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OZET

DENEYIMSEL PAZARLAMA VE ALGILANAN HiZMET KALITESININ
MARKA SADAKATINE ETKIiSi: KAHVE MAGAZALARI ORNEGI

Baran GENCTURK

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal1
Tez Danmismant: Dr. Ogretim Uyesi Mustafa DOGANER
2020, XXIV+ 131 sayfa

Ozellikle son donemlerde yasanan degisimler ve degisen tiiketici tercihleriyle
beraber kahve iiriini ve kahve isletmeleri {ilkemizde talebi artmis olan bir alam
olusturmaktadir. Bu isletmelerde kahve iiriinlerinin tiiketimi, isletmenin sagadigi atmosferle
beraber tiiketici i¢in adeta biitiinsel bir deneyime doniismektedir. Bu sektorde deneyimler,

bir farklilasma ve rekabet araci olarak kullanilmaktadir.

Bu arastirmada, deneyimsel pazarlama anlayisi kapsaminda kahve isletmeleri
tarafindan yer verilen uygulamalara yonelik olarak tiiketici zihninde olusan deneyimsel
pazarlama algilarinin ve hizmetin kalitesine yonelik olarak gelistirilen algilarin, kahve
isletmelerinin markasina karsi duyulan sadakatte etkili olup olmadigi arastirilmistir. Bu
kapsamda yer verilen nicel uygulama dogrultusunda 270 tiiketiciye ulasilmistir.
Arastirmanin eristigi bulgular, deneyimsel pazarlama ve hizmet kalitesinin marka sadakatini
giiclii bir sekilde etkiledigini gostermistir. Deneyimsel pazarlamanin duyusal ve duygusal
boyutlarinin tiiketicilerin kahve deneyiminde en énemli boyutlar olarak ortaya ¢iktig: tespit

edilmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Deneyimsel Pazarlama, Hizmet Kalitesi, Marka Sadakati,

Kahve Magazalari.
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ABSTRACT

THE EFFECT OF EXPERIENTIAL MARKETING AND PERCEIVED
SERVICE QUALITY ON BRAND LOYALTY: THE CASE OF COFFEE
SHOPS

Baran GENCTURK

Master's Thesis, Department of Business
Supervisor: Asst. Prof. Mustafa DOGANER
2020, XXIV+ 131 pages

Especially with the recent changes and changing consumer preferences, coffee
products and coffee establishments are an area in which demand has increased in Turkey.
The consumption of coffee products in these coffee shops turns into a holistic experience for
the consumer with the atmosphere provided by the shops. In this sector, experiences are
used as a means of differentiation and competition.

In this research, it has been investigated whether the experiential marketing
perceptions formed in the consumer mind for the applications included by the coffee
enterprises within the scope of the experience of marketing and the perceptions developed
for the quality of the service are effective in the loyalty towards the brand of coffee
enterprises. In line with the quantitative application within this scope, 270 consumers were
reached. Findings of the research showed that experiential marketing and service quality
strongly influence brand loyalty. It was determined that the sense and feel dimensions of
experiential marketing emerged as the most important dimensions in the coffee experience

of consumers.

KEY WORDS: Experiential Marketing, Service Quality, Brand Loyalty, Coffee Shops
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GIRIiS

Kiiresel baglamda yasanmakta olan degisimler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini da
sekillendirmekte, tercihlerinin degismesine neden olmaktadir. Buna bagl olarak yeme-igme
aligkanliklar1 da biiyiik 6l¢iide bu durumdan etkilenmektedir. Tiiketicilerin giinliik yasam
igerisinde tiikettikleri hizmet veya iirtinleri, daha farkli atmosferlerde, daha farkli sekillerde
deneyimleme arzulari her gecen giin artis gostermektedir. Bu anlamda hizmet sektoriiniin
yiyecek ve igecek alaninda faaliyet gosteren kahve sektorii de bu deneyimlerin
yaratilmasinda ve sunulmasinda en 6nemli sektorlerden birini olusturmaktadir. Giin gegtikge
sayist artan kahve diikkanlari, kendilerine 6zgii imajlar yaratmak suretiyle farklilasmaya

gayret gostermektedir (Avci, 2019: 1).

Yeni pazarlama anlayisi, hedef Kitlelerin yasamlarina deger katan miisteri deneyimi
sunmaya odaklanmaktadir. Glintimiizde kabul goren goriis, bilinglenen tiiketicinin tirtinlerin
ve hizmetlerin ustiinligiinii, imajimi, niteliklerini herhangi bir mesaja maruz kalmadan
kendiliginden algiladigidir. Bu nedenle, geleneksel pazarlama mesajlarmin etkinligi
onceden oldugu kadar gii¢lii degildir. Tiiketicilerin duygularin1 harekete gegiren, ruhunu ve
zihnini uyandiran iriinler, hizmetler, iletisimler ortaya koymak gerekmektedir (Grundey,
2008: 145). Bu dogrultuda deneyimsel pazarlama, tiiketiciler icin farklilastirilmig
atmosferler, 6zel alanlar, bu kapsamda dizayn edilmis yerlesim diizenleri gibi bazi dissal
uyaranlar olusturarak tiiketicilerin bu uyaranlara karsilik vermelerini, aktif olarak katilim
saglamalarim1 ve bunlar1 satin alma deneyimleri ile birlestirmelerini; tiim bunlarin
sonucunda da eglence, keyif, zevk gibi duygular yasamalarin1 hedeflemektedir (Yuan ve
Wau, 2008; Akyildiz, 2010: 22).

Tiiketicilerin duyulari, duygular1 harekete gegirilebilir, kalbine dokunulabilir ve
disiinceleri etkilenebilirse, marka ve tiiketici arasinda daha uzun siireli iliski ve sadakat
olusturulabilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin yasadiklari bu deneyimlerine dayanarak,
deneyim yasadiklart markaya karsi tutumlar1 daha fazla 6demek pahasina marka yonli
olabilmektedir (Lagiewski ve Zekan, 2006: 165). Ciinkii tiiketicilerde sadakat, markanin
dogru triin 6zelliklerini veya kalite seviyesini dogru fiyata sundugunu algiladiginda ortaya
cikmaktadir ve bu algi, tekrar satin alma islemiyle sonuglanan bir tekrarli davranisa
doniismektedir (Ishak ve Ghani, 2013: 187). Bu anlamda 6zellikle hizmet isletmeleri igin
one ¢ikan deneyim kavrami, hizmetin sunumuyla bir biitiinliik olusturmaktadir. Dolayisiyla

deneyimin ve hizmet Kkalitesinin iist diizeye tasinmasi, hizmet sektoriinde faaliyet gésteren



isletmeler igin Kilit basar1 faktorlerinden birini olusturmakta ve sadakate giden yolda 6nemli

bir stratejik yapiy1 teskil etmektedir.

Bu ¢alismada bu diistincelerden yola ¢ikilarak, deneyimsel pazarlamaya yonelik yer
verilen uygulamalara dayali olarak tiiketici zihninde olusan deneyim algilarmin ve hizmetin
kalitesine yonelik olarak gelistirilen algilarin, kahve isletmelerinin markasina kars1 duyulan
sadakatte etkili oldugu varsayimi arastirilmistir. Bu ¢ercevede deneyimsel pazarlama
duyusal, duygusal, biligsel, davramigsal ve iligskisel boyutlariyla birlikte olmak {izere
deneyimsel pazarlamanin, algilanan hizmet kalitesiyle birlikte marka sadakatine olan etkisi

bir nicel arastirma kapsaminda incelenmistir.



1. BOLUM

1. DENEYIMSEL PAZARLAMA

Calismanin bu bolimiinde deneyim ve deneyimsel pazarlama kavramlarina agiklik
getirilmis; deneyimin boyutlari, deneyim alanlari, deneyimsel deger kavrami, modelleri ve

misteri deneyimi agiklanmustir.
1.1. Deneyim Kavram

Giintimiizde tiiketiciler devamli olarak tekrarlayan geleneksel reklam mesajlariyla
kars1 karsiya kalmaktadir. Reklamlarin tiiketicilerin zihninde yer ettigi ve satin alma
noktasinda bir farkindalik yarattigi agiktir. Ancak, bu durum marka ile tiiketicilerin gergek
bir duygusal baglantisi oldugu igin satin aldiklar1 anlamina gelmemektedir. Yeni pazarlama
anlayisi, hedef Kitlelerin yasamlarina deger katan misteri deneyimi sunmaya
odaklanmaktadir. Bu anlamda markalar, gercek miisteri sadakatini kazanmak ve yasam
boyu degerini giivence altina almak igin unutulmaz deneyimler yasatma gerekliliginin
farkina varmis durumdadir (Smilansky, 2009: 1). Ciinkii giiniimiiz tiiketicisi geleneksel
pazarlama anlayisinin kabul ettigi gibi rasyonel kararlardan daha ¢ok duygusal kararlar alan
kisilere donlismiis durumdadir ve markalarin yalnizca fonksiyonel degerleriyle degil, aynm
zamanda tiiketicide uyandirdiklar1 hos duygular ve hafizalarinda yer eden anilar gibi bazi ek
degerlerle de ilgilenmektedirler (Walls et al., 2011). Iste bu noktada modern pazarlama
anlayisi, ad1 gecen bu ek degerleri deneyim olusturacak saglamaya gayret gostermektedir.
Tiiketicilerin, markalardan essiz ve unutulmaz deneyimler bekledikleri benimsenmis
durumdadir (Tiimer Kabaday1 ve Kogak Alan, 2014: 204).

Schmitt (2003), iiriin ya da hizmetin tiiketiminin deneyimsel boyutlarinin, diger bir
deyisle tiiketiciler lizerinde nasil hissiyat yarattiginin tiikketiciler i¢in ¢ok dnemli oldugunu,
memnuniyet seviyelerini etkiledigini ve dolayisiyla tiiketici odakli markalar i¢in sadakat
konusunda Kilit 6neme sahip oldugunu 6ne siirmektedir. Burada, geleneksel pazarlama
anlayisinda yer almayan eksik boyutlar olarak deneyimlerin dikkate alinmasina gerektigine
isaret etmektedir (Erbas, 2010: 21-22).

Ingilizce literatiirde “experience” olarak karisik bulan deneyim kavran, anlam
bakimindan karmagsiklik igermektedir. Pine ve Gilmore (1999a) ve Schmitt (1999a),

hizmetin daha gelismis bir boyutunu teskil eden deneyim kavramini literatiirde ilk ele alan



yazarlar olmuslardir. Pine ve Gilmore (1999a), “Deneyim Ekonomisi” isimli eserlerinde
deneyim kavramimi “bir isletme igin tiiketiciye bos vaktini gecirebilecegi daha kisisel bir
tiyatral alan saglama” olarak tanimlamislardir. Pazarlama gergevesinde deneyim, tiiketiciye
tim duyular1 vasitasiyla yararlanma imkani taniyan, fiziksel ve sosyal etkilesimle
sahnelenen, anilmaya deger bir yasayis olarak ifade edilmektedir (Caru ve Cova, 2006;
Arnould vd., 2002; Gupta ve Vajic, 2000; Pine ve Gilmore, 1999; Schmitt, 1999b; Ardig
Yetis, 2015: 91).

Deneyim, kavramsal olarak psikolojik, ekonomik ve sosyolojik temellere
dayanmaktadir. Abraham Maslow (1943) ve Maslow’un calismalarindan yola c¢ikan
Csikszentmihalyi (1990) ¢alismalarinda “kendini gerceklestirme” ve “optimum deneyimin”
essiz ve unutulmaz olaylar oldugunu ve bir deneyim kazanmak igin alt ihtiyaglarin
karsilanmasi gerektigini savunmuslardir. Stamboulis ve Skayannis (2003: 41) ise deneyimi
kisinin ge¢mis tecriibelerinin, degerlerinin, davraniglarinin ve inanislarinin sekillendirdigini
ileri stirmiistiir. Deneyimin psikolojik temelini, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine
dayandirmak miimkiindiir. Ihtiyaclar, deneyimin psikolojik temeline aracilik etmekle
beraber, ihtiyaglar da deneyim edinilmesi isteginden ileri gelmektedir (Ryan ve Deci, 2000:
68; Oral ve Celik Yetim, 2015: 472).

Tiiketici davranis1 alaninda ele alindiginda deneyim, her seyden 6nce, tiiketilen {iriin
veya hizmetlerle alakali uyaranlarla etkilesim tizerine kurulan, duygusal 6neme sahip kisisel
bir olaydir (Grundey, 2008: 135). Tarssanen ve Kyldnen (2006), deneyimi “kisisel degisime
yol agabilecek duygusal deneyim”, Pine ve Gilmore (1999b) “hatirlanabilir olaylar” olarak
tanimlamakta; Pitkdnen ve Tuohino (2006) ise “algilayici tizerinde giiglii bir etkiye sahip
olan duygusal olaylar” olarak tanimlamaktadir (Same ve Larimo, 2012: 481). Gentile vd.
(2007: 397) ise tiiketici deneyimlerini “tiiketicinin rasyonel, duygusal, fiziksel, ruhsal

diizeylerde kisisel katilim1” olarak ele almistir.

Sundbo’ya (2009: 433) gore deneyimler, tiiketicilerin kendilerini teslim ettikleri
hafizalarda iz birakan zihinsel bir yolculuktur ve iriinler ve hizmetler gibi ayri bir
kategoridir. Ancak, genel olarak deneyimler hizmet faaliyetleriyle biitiinlestirilmektedir. Bu
nedenle deneyim sektorii (deneyim iireten isletmeler) hizmet sektoriiniin bir pargasi olarak
kabul edilmektedir. Deneyimi hizmet sektoriiniin bir pargasi olarak degerlendirmek makul
goriilse de deneyimi hizmetten ayiran temel bir 6zellik bulunmaktadir. Tiiketici, deneyim

stirecinde deneyimin tiretimine bizzat katilmaktadir ve bu iretimi ortak hale getirmektedir.



Ayrica, hizmet ekonomisi tiiketicilere kisisellestirmis hizmetler sunarken, deneyim

ekonomisi ise “kisisellestirilmis deneyimler” sunmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 98).

Sanders’a (2005: 11) gore deneyim, yalnizca deneyime sahip olan kisi tarafindan
hissedilen 6znel bir olaydir. Deneyimler yasanmis, hissedilmis hatiralardir ve ayn1 zamanda
gelecekle de baglantilidirlar ve insanlarmn hayallerini de igermektedirler. Bu agidan

deneyimler, gecmis ve gelecegi biitiinlestirmektedir (Sekil 1.1).

GELECEK
Hayaller

Anilar

Deneyim
Am

GECMIS

Kaynak: Sanders, 2005: 11
Sekil 1.1. Deneyim Alam

Pine ve Gilmore (2012: 45-47) deneyimi bir gosteriye benzeterek agiklik getirmeye
calismistir. Bu benzetmeye gore isletmeler, tiikketicinin dikkatini kazanmak igin hizmetlerini
bir sahne olarak, iirinlerini ise birer dekor olarak kullandigi, izleyen her bir kisinin
birbirinden farkli deneyim yasadigi, gosteri sona erse dahi deneyim degerinin tiiketici

zihninde bir an1 olarak kaldig kisisel ve igsel bir olaydir (Pine ve Gilmore, 2012: 45-47).

Deneyim, deneyimsel aktivitelerin (gézlem, deneme, eylem) bir kombinasyonu, aktif
ve pasif aktivitelerin gergeklestirilmesi ve iliskilerin igsellestirilmesi sonucunda ortaya
¢ikmaktadir (Bostanci, 2007: 17). Bu kapsamda tiiketicilerde olugsan deneyimi Holbrook ve
Hirshman’e (1982: 137) gore “sevgi, nefret, korku, endise, gurur, kizginlk, igrenme,
liziintii, sempati, arzu, kendinde ge¢me, Kibir, sugluluk, mutluluk, utang ve saskinlik” gibi
duygularin bir toplami olarak ele almak miimkiindiir. Richins (1997: 34) de benzer sekilde
tilketicilerin yasadiklari deneyimler sirasinda yasadiklari duygulart “kizgmlik, kiskanglik,

korku, memnuniyetsizlik, endise, iliziintii, utang, yalmizlik, tutku, sakinlik, memnuniyet,



iyimserlik, seving, heyecan, suc¢luluk, duygusallik, heves ve gurur” olarak siralamistir
(Ugurluer, 2019: 99-100). Buradan hareketle, deneyimlerin gevresel uyaranlara tepki olarak
ortaya ¢ikan &zel olaylar biitiinii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insanmn yasami boyunca
farkli bicimlerde, gozlem ya da olaylara katilim sonucunda gergeklesmekte, gergek, hayali
veya sanal olabilmektedir (Schmitt, 1999a: 60). Kisisel ya da grup olarak yasanabilen bu
deneyimler iliskilerde, karar almada, tutum belirlemede veya davranig ortaya koymada
onemli rol oynamaktadir (Gliney, 2009: 133; Yarkin, 2013: 5).

1.2. Deneyim Ekonomisi

Deneyimler insanlarin zihninde gergeklesse de, deneyim ekonomisi ticari
faaliyetlerle ilgilidir. Bu anlayis, Pine ve Gilmore (1998, 1999b) tarafindan deneyim
ekonomisini (tarim, imalat ve hizmet ekonomilerinden sonra satis ve kar igin giiglii
olanaklara sahip bir alan olarak ortaya ¢ikan) yeni bir is hareketi olarak géren Deneyim
Ekonomisi kitabinda ortaya atilmistir. Deneyim ekonomisi goriisiine gore tiiketicilerin
fiziksel ve hatta entelektiiel ihtiyaglar1 karsilanmis durumdadir ve tiiketiciler yeni igerikler
arayisi icerisindedir. Bu igerigi de tiiketicilere deneyimler saglayabilmektedir. Bu nedenle,
deneyimler, tiiketiciler i¢in biiylik degere sahiptir ve tiiketiciler, bu deneyimleri saglayan
faaliyetler igin yiiksek bedeller 6demeye razi durumdadir (Sundbo ve Serensen, 2013: 5).
Dolayisiyla rekabet ortaminda isletmeler yalnizca firiinler ve hizmetlere saglamakla

kalmamali, tiiketicilere unutulmaz nitelikte deneyimler yasatmalidir.

Gliniimiizde tutarl, yiiksek diizeyde triin ve hizmet Kalitesi, tiiketiciler igin
birbirinden ayirt etmek igin artik kullanilamamaktadir. Ortaya ¢ikan deneyim ekonomisinde
tiiketiciler, yalnizca iiriin ve hizmetleri tiiketmenin ve kalitesini degerlendirmenin Gtesinde
benzersiz deneyimler aramaktadir. Dolayistyla essiz ve akilda kalic1 deneyimlere yonelik bu
yeni talep, isletmelerin zaten tutarli ve yiiksek diizeyde bir islevsel kalite elde etmis olan
tirtin ve hizmetler i¢in ayr1 bir katma deger gelistirmelerini gerektirmektedir (Oh vd., 2007:
119). Bu gergevede deneyim ekonomisinde kabul edilen temel goris, tiiketicilerin
hizmetlerin sunumuna degil, yasanan deneyimi satin aldiklari, dolayisiyla hizmetin
kalitesini degil de yasadiklari anilar1 degerlendirdigidir (Hemmington, 2007: 749). Bu
anlamda deneyim ekonomisinin temelinde deneyimsel tiiketim ve bu tarzda tiiketimi tesis
eden mekanizmalar olarak deneyimsel pazarlama faaliyetleri yer almaktadir (Bat1, 2017:42).
Deneyim ekonomisi, iiriin ve hizmet sektorlerindeki geleneksel odakli yaklagimi terk

etmeye ve tiiketici istek ve deneyimleri {izerine odaklanmay1 igermektedir. Bu durumu



kavrayan ve tiiketici deneyimlerine odaklanmayir basaran isletmeler karliliklarini
artirabilecek ve rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde edebileceklerdir (Poulsson ve
Kale, 2004:45; Giiven, 2019: 6).

Pine ve Gilmore (1998) deneyim ekonomisi kavramini tiiketici davranislari
kapsaminda incelemis ve “zihinsel, duygusal ve estetiksel duyulara neden olan biitiinlesmis
tiriinlere kavusmak isteyen tiiketicilerin diinyas1” olarak tanimlamiglar (Baum, 2006: 124)
ve ekonomik firiinlerde gergeklesen degisimi asama asama ekonomik deger dizisinde
siiflandirmislardir (Sekil 1.2).
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Tiiketiciye gore Deneyim
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Kaynak: Pine ve Gilmore (2000: 19)
Sekil 1.2. Ekonomik Deger Dizisi

Sekil 1.2°de gosterilen bu smiflandirmaya gore ilk asama tarima dayali “meta-
hammadde” asamasidir. Sonrasinda hammeddeler gelisme gostererek “iiriin” olmustur.
Sonraki siiregte somut tirtinler, soyut hizmetlerle birlesmis ve “hizmet” asamasini ortaya
cikarmiglardir. Hizmetlerin de gelmis oldugu son asama ise “deneyim” asamasidir ve
deneyim asamasina girilmesiyle beraber toplumlar deneyim ekonomisi g¢agina girmis
durumdadirlar (Yuan ve Wu, 2008: 389). Mallar ve hizmetler tiiketiciye yonelik olarak
Ozellestirildikge, ekonomik deger dizisinde yukariya dogru asama kaydetmektedir. Bu

asama kaydedilirken tiiketici gereksinimleri dikkate alinarak iriin ve hizmetler



farklilagsmakta, fiyatlar1 da ucuz pazar fiyatlandirmasindan premium fiyatlandirmaya dogru

ylikselmektedir.

Dizide kaydettigi her asamada {iriin ve hizmetler deger kazanmaktadir. Dizinin iist
noktalarinda driinler ve hizmetler, evrim gegirmekte ve deneyimlerle biitiinlesmis hale
gelmektedir. Metadan deneyime ulasan bu dizi i¢in kahve iyi bir 6rnek teskil etmektedir
(Aksoy, 2018: 1):

“Kahve, tarlada bir metadwr; “tonla” satilmaktadir. Aym kahve ¢ekirdekleri farki
yorelerin  kahve c¢ekirdekleriyle harmanlanp, ogiitiiliip  paketlendiginde bir iiriine
doniismekte ve bir marka altinda markette “gramla’- satilmaktadwr. Bu kahve iirtiniinii
tireten igletme tiiketicilere istek ve ihtiyag¢larina uygun bir diriin gelistirdigi ve onlarin satin
alabilecekleri marketlere kadar ulastirdig i¢in tarladaki kahveye deger katmis olmaktadur.
Markette satilan markali kahve tarladaki kahveye kiyasla daha kisiseldir, bu nedenle hem
degeri hem fiyat: daha yiiksektir. Ayni kahve, giizel mobilyalarla dosenmis, hos bir miizigin
calindigi, giizel kahve kokular: i¢indeki bir mekdnda, insanin bes duyusuna hitap ederek
sunuldugunda, bir deneyime doniismekte ve “bardakla” satilmaktadwr. Bu kafede kahve
deneyimi kisiye ozeldir. Bu nedenle, markette sanilan kahveye gére daha degerli ve daha
pahalidir. Tarladaki metadan marketteki markaya ve kafedeki deneyime kadar her asamada

kahvenin katma degeri ve kisisellesme derecesi artmis olmaktadir.”

Kahve meta olarak ele alindiginda, 6rnegin Nestle markasinin sundugu ve bir marka
haline gelen Nescafe markasi altinda bir iriine doniismiis olmaktadir. Bu kahveyi
McDonalds gibi bir fast-food restoraninda ya da bir kafede tiiketmek, tiiketicinin 0 noktada
almis oldugu hizmeti gostermektedir. Ancak, kahve ornegin Starbucks’da tiiketildiginde,
hizmetin yani sira deneyim kavrami one ¢ikmakta (Smith ve Wheeler, 2002), fiyati
artmaktadir. Burada her tiiketici i¢in olusturulan farkli deneyimler agik¢a goriilmekte ve
tiketici tarafindan 6denen fazla fiyat yaratilan deneyim ig¢in 6denmis olmaktadir (Geng,
2009: 54).

Deneyim ekonomisi igerisinde deneyimler bir sahneleme olarak sunuldugunda tiriin
veya hizmetin tiiketicinin daha fazla ilgisini ¢ekecek bir bigimde tasarlanmasi ve etkileyici,
oznel ve zihinde yer edici olaylarla zenginlestirilmis olmaktadir. Gliniimiizde deneyim yo6nii
giderek zenginlesen mekan ve etkinliklerde gegirilen zaman ve harcanan para miktar

giderek artig gostermekte ve buna bagl olarak da tiiketiciler bu deneyimleri yasamak adina



daha yiiksek bedel 6deme fedakarhigina bulunabilmektedir. Deneyim yoluyla ekonomik
degerin arttirilmasi, siirdiiriilebilirlik, farklilagsma ve tiiketici sadakatini olusturma amacini
tastyan isletmeler icin yiiksek bir katma deger sunmaktadir. Ancak, deneyimin kazanca
doniisebilmesi i¢in hem tiiketicinin ilgisini ¢ekecek bigimde tasarlanmasi hem de bigilen

fiyat degerini karsilamas1 gerekmektedir (Cetiner, 2019: 26-27).
1.3. Deneyimsel Deger

Tiiketim deneyimlerine yonelik yaklasimlarin degismesiyle beraber, modern
pazarlamanin odaginda bulunan, satinalma davranislarinin ve {irin/ hizmet tercihinin en
onemli belirleyicisi olarak gosterilen “deger” kavraminin da genisledigi goriilmektedir
(Dursun vd., 2018: 1944).

Tiiketicilerin, iiriinlerin ve hizmetlerin tiiketilmesine yonelik yasadiklar1 deneyimsel
duygularinin tatmini sonucunda olusan duygu ve diisiince biitiiniine deneyimsel deger adi
verilmektedir. Tiketicinin deneyimi sonucunda ortaya ¢ikan isletme degeri algisi ile dogru
orantilidir. Bu nedenle isletmelerin olusturmak istedikleri deneyimsel deger algisi,

isletmelerin basar1 kazanmasinda 6nemli goriilmektedir (Ozkan vd., 2017: 2323).

Tiiketici zihninde deneyimsel degerin olusmas:t belli bir siire¢ igerisinde
gerceklesmektedir. Bu siireg, tiikketicinin kisisel 6zellikleri, ¢evresel etmenler, iiriiniin veya
hizmetin o6zellikleri, sunum atmosferi gibi birgok degisken tarafindan etkilenmektedir.
Tiiketicinin 6zellikleri, bireye 6zgii kaliplagsmis 6zellikler ve anlik duygudurumlarina gore
ortaya c¢ikan ozellikler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Bireye 6zgii 6zellikler, kisilik,
psikolojik durum, sosyal yapt ve kiiltirel Ozellikler gibi ¢esitli faktorlerle
detaylandirilabilmektedir. Duygudurumsal o6zellikler ise karsilasilan durum ve olaylar
karsisinda degisim gosteren tepkiler olarak ele alinmaktadir. Tiiketicinin 6zellikleri ile,
rtin-hizmet ve atmosferik ozellikler gibi durumsal ozellikler bir araya geldiginde

deneyimsel deger ortaya ¢ikmaktadir (Ponsonby ve Boyle, 2004: 355; Duran, 2018: 48).

Deneyimsel degerin hem digsal hem de igsel degerler igerdigi savunulmaktadir
(Mathwick vd., 2001: 41). Bu goriise gore, dissal deger, tiiketim eyleminin yarar, amag veya
nesnelere ulagsmada bir araci olarak hizmet etmesini igermektedir (Parsons, 1937: 592).
Ornegin bir yerden bir yere gitmek isteyen bir tiiketici i¢in ulasim hizmetinin saglanarak
gitmek istedigi yere ulastirilmasi bir digsal deger olusturmaktadir. Icsel degerde ise

tilketicinin temel amacina dogrudan hizmet etmesi ve tiiketimin merkezinde tiiketicinin



kendisi i¢in tiiketim yapma amacini tasimasi s6z konusudur (Baylis, 1958: 486). Holbrook
(1994) ise deneyimsel degerin i¢sel ve dissal boyutlarina reaktif (pasif) ve katilimci (aktif)
boyutlarint ekleyerek genisletmistir. Pasif deger, tiiketicinin, bir tiiketim iriiniinii ya da
deneyimini anlama, takdir etme ya da yanit verme durumunu olusturmaktadir. Aktif deger
ise tiikketici ve isletme arasindaki iliskinin arttirilmasi anlamini tagimaktadir (Cavusoglu,

2019: 63).

Bagaril1 bir isletme yonetimi, tirinlerinin ve hizmetlerinin niteliklerini gelistirmekten
Ote deger yaratmaya yonelik g¢abalar harcamakta (Meyer ve Schawager, 2007: 117),
tilketicilerin isletmeyle ilgili olarak yasadiklari deneyimlerin degerini arttirmaya gayret
gostermektedir. Deneyimsel deger yaklasimiisletmelerin siirdiiriilebilir basariy1 elde
edebilmesi ve rekabet avantaji saglamasi i¢in degere odaklanmayi ve deger yaratmada

biitiinsel deneyim gabalarini igermektedir (Papatya vd., 2013: 87-88).
1.4. Deneyimsel Pazarlama Kavrami ve Amaclari

Lagiewski ve Zekan (2006: 165) deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikmasinin ardinda
yatan nedenleri irdelerken, kiiresel ekonominin etkisiyle hem tiiketicilerin hem de
isletmelerin onceden oldugundan ¢ok daha fazla secenege ulasabilir oldugunu, bunun
yaninda tiiketicilerin bu yonde beklentilerinin degisim ve artis gosterdigi, lriin ve
hizmetlerin sagladigi temel fonksiyonlar (uygun fiyat, kalite, marka imaj1 gibi) ile
yetinmediklerine deginmektedir. Bunun bir sonucu olarak da, isletmelerin pazarlama
stratejilerini yeniden tasarlamalari ve tiiketicileri kazanabilmek adina deneyimlerin

kullanilmasi gerekli hale gelmis durumdadir (Akyalgin, 2019: 47).

Schmitt (1999b: 55-58) ¢alismasinda geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlama
arasindaki farklari irdelemis ve bunu bir sekil yardimiyla gostermistir. Bu sekle gore
geleneksel pazarlama anlayisinda tiiketiciler rasyonel karar alicilar olarak kabul edilmekte,
driinlerin ve hizmetlerin  fonksiyonel o6zelliklerine odaklanilmaktadir. Deneyimsel
pazarlamada ise rasyonelligin yaninda duygusalliga da yer verilmekte, tiiketim biitiinsel bir

deneyim olarak goriilmekte ve tiikketici deneyimine odaklanilmaktadir (Sekil 1.3).
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Sekil 1.3. Geleneksel ve Deneyimsel Pazarlama Ozelliklerinin Karsilastiriimasi

Giintimiizde kabul goéren goriis, bilinglenen tiiketicinin {irtinlerin ve hizmetlerin
Ustlinliigiint, imajini, niteliklerini herhangi bir mesaja maruz kalmadan kendiliginden
algiladigidir. Bu nedenle, geleneksel pazarlama mesajlarinin etkinligi 6nceden oldugu kadar
giiclii degildir. Tiiketicilerin duygularin1 harekete gegiren, ruhunu ve zihnini uyandiran
tirtinler, hizmetler, iletisimler ortaya koymak gerekmektedir (Grundey, 2008: 145).

1980°1i yillardan itibaren pazarlama ve tiiketici davraniglarini konu alan ¢aligmalarda
incelenmeye baslanan duygularin esas olarak pazarlamada ihmal edilegelmis 6nemli bir

boyut oldugunu aktaran Holbrook ve Hirschman (1982: 139), hayal giiciiniin, ¢oklu duyusal
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uyarilmanin (gérme, dokunma, isitme, koklama) 6nemi tlizerinde durmuslardir. Son yillarda
bu konuya egilen arastirmacilar ve isletmeler tarafindan kabul goren fikir, yeni ekonomik
tilketim konjonktiiriinde iriin ve hizmetlerden daha fazla odak noktasinin deneyimlere

dogru asama kaydettigidir (Yenigeri Alemdar, 2010: 72).

Deneyimsel pazarlamada satinalma davranmisinda duygular 6n plana gikartilmakta;
tiiketiciler “diisiinen ve yapan” oldugu kadar, “duyumsayan” bir nitelik kazanmaktadir. Bu
stireg igerisinde ortaya ¢ikan zevk alma ve eglenme gibi duygular deneyimsel pazarlamanin
temelini teskil etmektedir (Addis ve Holbrook, 2001: 50; Argan, 2007: 80; Celik ve Gokge,
2015: 33). Dolayisiyla tiiketiciye teklif edilen bu farkli deneyim igerikleriyle, satin alinan
uriin ve hizmetle tiiketici arasinda bir duygusal bag olusturup tiiketici-marka iliskisini

gelistirmeyi i¢eren bir yaklasimdir (Baytekin, 2015: 134; Coskunoglu, 2019: 16).

Deneyimsel pazarlamanin en temel hareket noktasi, iirin veya hizmetlerin
faydalarmin ve fonksiyonlarimin yerine tiiketicilerin deneyimlerinin odak noktasina
alinmasidir (Altunisik vd., 2006: 167). Deneyimsel pazarlama giiniimiize kadar ortaya
atilmig pazarlama yaklasimlarinin bir sentezini olusturan bir yaklasim sunmakta ve onceki
yaklagimlara gore daha kapsamli bir bakis acgisi kazandirmaktadir (Celtek, 2010: 16).
Deneyimsel pazarlamanin esas amaci, eskimis olarak nitelendirilebilecek pazarlama
Ogelerine heyecan ve eglence katmaktir (Kotler, 2005: 29). Tiiketicilerin markayla
iligkilerini biitiinsel bir bi¢cimde ele alan deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin isteklerine
odaklanmakta ve hayatina anlam katan unsurlari anlamaya gayret gostermektedir (Alca,
2016: 38-39).

Deneyimsel pazarlamanin temel fikirlerinden biri de, degerin sadece satin alinan
tirtin ve hizmetlerde ve bunlarin fonksiyonel faydalarinda yer almamasidir. Deger, iiriin ve
hizmeti c¢evreleyen hedonik ve deneyimsel unsurlarda ve tiiketimin kendisinde de
yagsanmaktadir (Schmitt ve Zarantonello, 2013: 26). Deneyim pazarlamasina odaklanmis
olan isletmeler, c¢ekirdek {iriiniiniin Oniine gecerek zenginlesmis {iriniin kendisi haline
gelmistir. Ornegin tiiketiciler, bir restorana ya da kafeye aclik ihtiyacini gidermek iizere
gitmenin yani sira tiiketicilere saglanan atmosfer iginde yer almak istedikleri icin de
gitmektedir (Celik, 2013: 74). Burada tiiketicilen fiziki tiriinlerin ve soyut hizmetlerin yani
sira, atmosferin kendisi de bu tiiketimin icerisine dahil olmus durumdadir. Bu anlamda

tiikketicinin bu eylemi, biitiinsel bir deneyime doniismiistiir.
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1.5. Deneyimsel Pazarlamada Deneyim Modiilleri

Her bir tiiketici satin alma karari esnasinda birbirinden farkli digsal uyaranlar
tarafindan etkisi altinda bulunmaktadir. Baz1 tiiketiciler daha fazla duygusal mesajlarin
etkisinde kalirken bazilari ise bilissel faaliyetlerle mesgul olmaktan keyif duymaktadur. Bu
bakimdan deneyimin tasarlanmasinda hedef tiiketicilerin O6zelliklerine gore deneyim
modiillerinden istifade edilebilmektedir (Tuncay, 2018: 8). Bu deneyim modiilleri, Schmitt
(1999b) tarafindan Dewey’in (1922, 1925) smiflandirmasindan yola g¢ikilarak bes sinifa
ayrilan ve “Stratejik Deneyimsel Modiiller (SEMs)” olarak adlandirilan bir model
cergevesinde acgiklanmustir. Stratejik deneyimsel modiiller, bes duyu ile algilanan
deneyimleri iceren “duyusal deneyim”, hissetmeye yonelik deneyimleri iceren “duygusal
deneyim”, zihinsel deneyimleri igeren “bilissel deneyim”, fiziksel deneyimleri, yasam
tarzlarim ve eylemleri igeren “davranigsal deneyim” ve referans gruplarini ve Kkiiltiirel
basliklari
siiflandirilmaktadir (Ugurluer, 2019: 109). Sayilan bu bes deneyime iliskin model Sekil

etkilesim ile ilgili deneyimleri iceren “iliskisel deneyim” altinda

1.4’te verilmistir.

Duyusal Duygusal
Deneyim Deneyim
(SENSE) (FEEL)
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\

N

Stratejik Deneyimsel Bilissel
Modiiller Deneyim
(THINK)

/

Iliskis_el Davranigsal
Deneyim Deneyim
(RELATE (ACT)

Kaynak: Schmitt (1999b: 60)

Sekil 1.4. Stratejik Deneyimsel Modiiller




1.5.1. Duyusal Deneyim

Duyusal deneyim, gorme, duyma, dokunma, tat alma ve koklama duyularina hitap
etmekte ve bu duyulart etkilemek suretiyle deneyimler yaratmak amacini tagimaktadir
(Schmitt, 1999b: 61).

Duyusal deneyim modiilii, genel olarak tiiketicilerin yasadiklari deneyim sirasinda
karsilastiklar1 ilk deneyim tiiriidiir (Tsaur vd, 2006: 52). Isletmeler, tiiketicilerin bu bes
duyusuna hitap ederek tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Duyularin
uyarilmasiyla beraber tiiketicilerde heyecan tetiklenerek {iriin veya hizmete yonelik algilarin
farklilagtirilmas1 hedeflenmektedir (Schmitt, 1999a: 109). Duyular arasindaki iliskiler ne
kadar anlamli ve gii¢lii olursa isletmenin tiiketiciye yasatacagi deneyim de o kadar etkili ve
cekici olacaktir (Konuk, 2014: 40; Yesilot, 2019: 22).

Duyusal deneyimler, tiiketicilerin algilamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan sonuglardir.
Duyular, tiiketicilerin uyaranlar1 yorumlamasini saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan
yorumlanan bu bilgiler neticesinde uyaranlar hakkinda belirli algilar olusmaktadir. Bu
noktada, tiiketicilerin nasil algiladigir 6nemli olmaktadir (Kog, 2013: 103). Dolayisiyla her
bir tiiketicinin algilamas1 ve yorumlamasi farkli olabileceginden yasadiklar1 duyusal
deneyimlerin etkisi de birbirinden farkli olabilmektedir (Giil, 2018: 32). Deneyimlerin

kisiye 6zgili olmas1 da buradan kaynaklanmaktadir.

Tiiketicilere duyusal deneyimler yasatarak markanin fark edilmesi, ilgi ¢ekmesi ve
algt esigine girilmesi amaglanmaktadir. Bu nedenle duyusal deneyimler heyecan
uyandiracak bi¢imde tasarlanmaktadir. Duyusal algi esigini gecip fark edilen markalar
tiketiciler tarafindan kolayca ayristirilabilmektedir (Schmitt, 1999a: 109). Ayrica
tiiketiciler, kendilerini etkileyebilen ve hafizalarinda yer eden, bir takim c¢agrisimlar
olusturan markalara ve iiriinlere kars1 daha olumlu tutum igerisinde olabilmektedir. Bu
nedenle duyusal deneyim isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir (Schmitt ve Simonson, 2000:
22).

Duyulara hitap etme stratejisini bircok marka kullanmaktadir. Bes duyunun bir biitiin
olarak kullanildig1 6rneklerden birini deneyime son derece 6nem atfeden Starbucks markasi
olusturmaktadir. Tiiketici, herhangi bir Starbucks magazasina girdiginde yogun bir kahve
kokusunu duyumsamaktadir. Ayrica, kahve ¢ekirdeklerinin sergilenmesi, marka logosunun

bulundugu hediyeliklerin yer almasi, tasariminda kullanilan 6gelerin marka kimligini
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yansitmasi, tiiketicinin goziiniin Onilinde siparisinin hazirlanmas1 gorsel ¢ekicilik
yaratmaktadir. Magazalarinda kulaga hos gelen hafif miiziklerin ¢alinmasi, kahve hazirlama
stireclerinin ortaya g¢ikardigi sesler, ¢alisanlarin davraniglari, kahveye dokunarak sicakligini
hissetmek ve tadina bakmakla beraber biitiinsel anlamda essiz bir deneyim ortaya
cikarmaktadir (Cavusgil Kose, 2015: 43).

1.5.2. Duygusal Deneyim

Deneyimin duygusal boyutu, bir {iriin, hizmet ya da markayla ilgili seving, gurur,
hoslant1, cosku, heyecan gibi gii¢lii duygular agiga ¢ikarmak suretiyle tiiketicilerde duygusal
deneyimler olusturmak amaciyla kullanilan stratejileri igermektedir (Akyildiz, 2010: 34).
Duygusal deneyim, markayla ilgili iimli, yumusak duygulardan giiglii gurur ve seving
duygularina kadar cesitlenebilen etkileyici deneyimler yaratmak amacini tasimakta ve
tiiketicilerin i¢ten gelen hisleriyle iliskili bulunmaktadir (Temiztiirk, 2006: 47). Isletmeler,
bu duygular igerisinden tiiketicilerin olumlu duygularini harekete gegirebildigi 6l¢iide giiglii
iliskiler kurma olanagina erisebilmektedir (Giiven, 2019: 24).

Richins (1997: 134), iiriinlerin ya da hizmetlerin tiiketilmesin sirasinda agiga ¢ikan
cesitli duygulan tiiketim duygular1 olarak tanimlamis ve bunlari on alti duygudan ve bu
duygularin alt duygularindan olusan bir duygu seti olarak kavramsallagtirmistir. Bu
duygulari; 6fke, hosnutsuzluk, endise, tiztintii, korku, utang, imrenme, yalnizlik, romantik,

ask, bariseillik, hosnutluk, iyimserlik, eglence, heyecan ve saskinlik olarak siralamistir.

Schmitt’e  (1999b: 61) gore duygusal deneyimin basarili  bir bigimde
olusturulabilmesi i¢in uyaranlarin hangi duygulari tetikleyebileceginin, tiiketicinin bakis
acisinin ve katilimini nasil saglayabileceginin anlasilmasi gerekmektedir. Duygu agirlikli
reklamlar, genel kesime hitap ettiginden ve tiiketim sirasindaki duygular1 hedeflemedigi i¢in
bu durumdan mahrum kalmaktadir. Dolayisiyla tiiketim ani bu duygularin agiga
c¢ikarilmasinda daha 6nemlidir. Bu sebeple duygusal deneyimin yasanabilmesi i¢in lizerinde
caba harcanmus, iyi analiz edilmis ve tiiketicilere gercekten duygusal anlar yasatacak

iletisimler kurulmasi gerekmektedir (Grundey, 2008: 139).
1.5.3. Bilissel (Diisiinsel) Deneyim

Bilissel mekanizmalarin nasil kullanildigini tespit etmek ¢ok karmasik ve zor bir

stirectir. Bireylerin bilgiye erigsmesi, kaydetmesi, yorumlamasi biligsel arastirmalarin odak
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noktasini olusturmakta (Tomak, 2011: 91), tiiketici davraniglar1 alaninin da temel
amaglarindan teskil etmektedir. Tiiketici ile isletme arasinda gergeklesen iliskilere yonelik
algilanan unsurlarin biligsel deneyimi olusturan yap1 taslari oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Tiiketiciler agisindan satinalma eylemi bir problem olarak ele alindiginda, bu
problemi en iyi bigimde ¢6zebilme becerisi mantiksal diisiinmeyi gerektirmektedir (Erdogan
Araci, 2016: 29).

Tiiketicilerin bir igletme, bir marka, iirlin veya hizmet hakkindaki bilgileri ve
inaniglar1 biligsel boyutu olusturmaktadir (Odabasi, 2014: 159). Bilissel deneyimdeki temel
amag, tiketicilerin diigiincelerinin harekete gecirilmesi ve isletme ve markasi hakkinda
olumlu disiinceler gelistirmeleri, marka igin tekrar degerlendirmeler yapmalarini
saglayacak, 6zenli ve yaratic1 bigimde diistinmesini saglamaktir (Schmitt, 1999a: 138; Kir,
2014: 117). Bilissel deneyim, tiiketicileri yaraticilik konusunda tesvik etmekte, problem
¢ozme deneyimi yasatmakta ve tiiketicilerde deneyim bilinci olusturmaktadir. Bilissel
deneyimin tiiketicilerde uyandirdigi merak, farkli deneyimler yasama istekliligini de
artirmaktadir  (Karshioglu, 2019: 37). Ayrica, marka hakkinda baz1 diisiinceler
olusturmalarmma ya da onceden sahip olduklari diisiinceleri revize etmeleri konusunda
yonlendirici olabilmektedir (Gentile, vd. 2007: 398).

1.5.4. Davramssal (Fiziksel) Deneyim

Davranigsal deneyim, tiiketicilerin yasamlarina renk katmak amaci ile fiziksel
deneyimler yasatilmasini igermektedir. Bu ama¢ kapsaminda tiiketicilerin deneyim
yasayabilecegi c¢esitli faaliyet segenekleri, farkli yasam tarzlari ve etkilesimler
sunulmaktadir (Yaprakl ve Keser, 2016: 22). Bu bakimdan davranigsal deneyim araciligiyla
tiiketicilerin fiziksel deneyim ve digerleriyle etkilesim yasamasi istenmektedir (Sheu vd.,
2009: 36). Bu kapsamda, tiiketicilerin yasam tarzlari analiz edilerek bir varsayima
ulagilmakta ve yasanacak olan deneyim bu cer¢evede hazirlanmaktadir. Davranigsal
deneyim, onceki ele alinan tim deneyim modiillerini igine alan bir deneyim tiiriidiir
(Deligdz ve Unal, 2017: 138; Ozer, 2019: 12).

Isletmeler davranigsal deneyimle yoluyla tiiketicilerin yasaminda olumlu yénde
degisiklikler meydana getirmeyi amaglamaktadir. Tiiketicinin yasam tarzinda istenen yonde
degisiklik yapmasini hedefleyen isletmeler tiiketicileri bu yonde giidiilemeye gayret
gostermektedir. Ornegin, Starbucks ev, ofis veya kiitiiphane alternatifi olarak yalmzca kahve
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icmek i¢in degil, saatler boyunca oturulabilecek, arkadaslarla bir araya gelip sohbet
edebilecek, ders caligilabilecek, toplantilar yapilabilecek bir mekan olarak kendini

konumlandirmis durumdadir (Kalyoncuoglu, 2017: 69).
1.5.5. Tliskisel (Sosyal) Deneyim

Gunimiiz isletmelerinin temel amaclarindan biri tiiketicilerle olumlu iliskiler
gelistirebilmek, her tiiketicinin farkliligina, essizligine, kisiselligine vurgu yapabilmektir.
Bu anlamda iliskiler ve deneyim ayrilmaz bir biitiini olusturmaktadir. Deneyimler
cercevesinde olusturulan iligkileri siirdiiriilebilir kilmak isletmeler i¢in en Onemli

faktorlerden birini olusturmaktadir (Bati, 2017: 113).

Iliskisel deneyimde, tiiketicilerin yasam bigimleri ve davramslarinda degisimler
meydana getirerek bir deneyim olusturmak amaglanmaktadir. Bu bakimdan iligkisel
deneyim, duyusal, duygusal ya da bilissel deneyimlerin &tesinde tiiketicilerin yasam
bigimlerine hitap eden deneyimler olarak ele alinmaktadir. Bu sebeple markalar, iliskisel
deneyimler olusturmak amaciyla marka iletisimi ¢alismalarinda iinlii kisileri kullanmay1
tercih etmektedir (Schmitt, 1999a: 173). Boylece, tiiketicilerin tanidigi, giivendigi, sevdigi
tinliiniin tercih ettigi markay1 kullanma ya da tiikketme yoniinde motive olmasi saglanmaya

calisilmakta, bir 6zdeslestirme yaratilmak istenmektedir.

Iliskisel deneyimlerin olusturulmasinda sosyal smif, sosyal etki, sosyal kimlik,
sosyal roller, kiiltiirel degerler, grup iyelikleri, marka iletisimleri Onemli roller
oynamaktadir. Tiketicilerin tiyesi olmak istedikleri bu sosyal smiflar, kendilerini
Ozdeslestirdikleri tinliiler ya da markalar, tiiketicilerin sosyal kimlikleri agisindan belileyici
olmaktadir. iliskisel deneyimler, duyusal, duygusal, bilissel ve davranissal deneyimlerin
sonucunda olusmaktadir (Schmitt, 1999a: 171). Bu konuda yalnizca bir marka olmanin
Otesine gegip bir yasam tarzi haline doniismeyi basarabilmis olan Harley Davidson markali
motosikletler, fonksiyonel niteliklerin ¢ekiciliginin yani sira asi ve sert imaj1 igin de tercih
edilmektedir. Tiiketiciler, kendilerini markanin sahip oldugu bu imajla 6zdeslestirmekte bu
sosyal grubun bir pargasi olmaktan gurur duymaktadir (Sharon, 2009: 1309; Kara, 2015:
17).
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1.6. Tiiketici Deneyimi

Tiiketici deneyimi kavrammin kokleri, ozellikle pazarlama ve tiiketici davranisi
tizerine ilk seminal teorilerin gelistirildigi 1960'lara kadar uzanmaktadir. Lemon ve Verhoef,
(2016: 71), tiiketici deneyimi kavraminin giiniimiizdeki anlayisa gelene kadar takip ettigi

gelisme siirecini su sekilde 6zetlemektedir:

e Tiiketici satin alma davranis siireci modelleri: Tiiketici deneyimini ve karar alma

slirecini bir stire¢ olarak anlamak (1960'lar-1970'ler),

e Tiiketici memnuniyeti ve sadakati: Bir deneyime iliskin tiiketici algi ve tutumlarinin
degerlendirilmesi (1970'ler),

e Hizmet kalitesi: Tiiketici deneyiminin 6zel baglamini ve unsurlarini belirlemek ve

tiiketcinin satin alma yolculugunu haritalamak (1980'ler)

e iliski pazarlamasi: Tiiketici deneyiminde dikkate alman tiiketici iliskilerinin

kapsamini genigletmek (1990'lar),

e Miisteri iliskileri yonetimi (CRM): Deneyimin belirli 6gelerinin birbirlerini ve is

sonuglarmi nasil etkiledigini belirlemek i¢in iletisim modelleri (2000'ler),

e Tiiketici merkezlilik ve tiiketici odaklilik: Tiiketici deneyimini basarili bir sekilde
tasarlama ve yonetmeyle ilgili disiplinler arasi ve organizasyonel zorluklara
odaklanma (2000-2010'lar),

e Miisteri etkilesimi: Tiiketicinin deneyimdeki roliinii tanima (2010'lar).

Giiniimiizde tiiketiciler markalarla aralarinda bir duygusal bag kurduklart markalari
daha ¢ok tercih etmektedir. Tiiketiciler, markayla olan iliskilerinde markanin hikayesi
icerisinde bir yerlerde kendilerini gormek istemekte ve markayla baglarini karsilik arz eden
iliskiler seklinde siirdiirmek istemektedir. Iste bu noktada tiiketici deneyimi, markanin
hikayesi igerisinde gesitli deneyim unsurlariyla birlikte tiiketicinin yer bulmasina olanak
tamimaktadir. Bu sayede markalar, kendi hikayelerinin igine tiiketiciyi dahil etmek suretiyle
sagladigr deneyimlerle tiiketicilerle duygusal bag kurmaya calismaktadir (Tuncay, 2018:
14).

Tiiketici deneyimi, tiiketici ile bir isletme, isletmenin {irlinii veya hizmeti arasindaki

iliskiyi tetikleyen bir dizi etkilesimden kaynaklanmaktadir. Bu etkilesimler sonucunda
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olusan deneyimler kisisel bir nitelik tasimakta ve tiiketicinin rasyonel, duyusal, duygusal,
davranigsal ve inanigsal katilimini gerektirmektedir (Gentile vd., 2007: 397). Dolayisiyla
tiiketici deneyimi, dogrudan gozlem yoluyla ya da igine dahil olunan aktivite siirecinde elde
edilen uyarim; algi ve duygu yogunlugunun artmasini beraberinde getiren bir canlanmay1
igermektedir (Lin, 2006: 20).

Harris vd. (2003: 185) tiiketici deneyimini, “bir tiiketicinin bir isletmeyle olan tiim
temaslarinin ve tiiketicinin biitiinsel deneyiminin toplami” olarak tanimlamistir. Prahalad ve
Ramaswamy (2004) deneyimlerin, tiikketici ve isletme tarafindan birlikte yaratildigini ve her

temasin farkli deneyimler yaratabilecegini ileri siirmektedir.

Onceden yasanmus olan olumlu deneyimler bireylerin olumlu, giilii, tazelenmis ya
da bagimsiz hissetmesini saglamakta ve yasadiklar1 bu duygular tekrardan yasama istegi
uyandirmaktadir. Tekrar eden bu davranislar da bir siire sonra aliskanlik haline gelmektedir.
Aliskanliklari ise terk etmesi zordur. Bunun sebebi, aliskanliklarin mantiksal kokenden daha
cok duygusal baglar ihtiva etmesidir. Bu baglar deneyimleri 6zel hale getirmektedir.
Dolayisiyla deneyimin igerigi ya da unsurlar1 ayn1 olsa dahi, insanlara hissettirdigi duygular
birbirinden farkli olabilmekte ve farkli anlamlar igerebilmektedir (Deligéz, 2016: 8).
Tiiketicilerin diinyay1 algilama sekillerinin birbirinden farklilik arz etmesi ve yasadiklari
deneyimlerin, cevresel fiziksel kosullara, sosyal kosullara ve kigisel Ozelliklere gore
degisiklik arz etmesi deneyimlerin de farklilagmasina sebep olmaktadir (Torlak, vd., 2007:
52).

Tiiketici deneyimine iliskin literatiirdeki arastirmalacilar1 birlestiren goriis, tiiketici
deneyiminin tiiketicinin satin alma oOncesinde, sirasinda ve sonrasina yayilmis bir siireg
oldugu, isletme ve tiiketici arasindaki tiim temaslarin bir biitiinsel algilamasi oldugu,
dogrudan ya da dolayl ger¢eklesen bu etkilesimlerden dogdugu ve 6znel oldugudur (Hong,
2016: 7). Bunun yaninda deger yaratma siirecinin farkli asamalarinda gergeklesen biitiinsel
ve toplam olmasi, birden fazla temas noktasinda gergeklesmesi, duygusal ve fiziksel
unsurlardan etkilenmesi literatiirde ortaya ¢ikan ortak goriislerdir. Bu goriisler temel olarak
kavramsal olmakla birlikte, tiketici deneyimini olusturan unsurlarin tutarli ve net bir
tanimin1 saglamasa da, ortak niteliklerini ortaya koymaktadir (Edwards-Aisuebeogun, 2007:
19).
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1.6.1. Tiiketici Deneyiminin Yonetimi

Tiiketici deneyimi yonetimi, tiiketicilerin isletme, isletmenin {riinleri, hizmetleri,
markalariyla etkilesim igerisinde bulundugu sirada olusabilecek tiim deneyimlerin isletmeler

tarafindan stratejik bir bigimde yonetilmesidir (Schmitt, 2003: 17-18).

Tiiketici ile isletme arasindaki etkilesim, iliskinin kuruldugu ilk noktadan (sosyal
medya yorumlar1 vitrin, reklam gibi pazarlama faaliyetleri) baslayarak iliskinin
genisletildigi siire¢ (Sadakat programlari, alinmis olunan iiriin/hizmet hakkinda ek hizmetler
gibi) boyunca siirmekte ve tiiketicinin yasam dongiisiiniin biiytik bir kismini1 kapsamaktadir
(Duran ve Uyar, 2018: 65). Bu nedenle tiiketici deneyimini ve zaman igindeki tiiketici
deneyimi kavraminda yasanan degisimleri ve siirecleri anlamak isletmeler ig¢in 6nem arz
etmektedir. Giintimiizde tiiketiciler, bircok farkli kanaldan sayisiz temas noktasi araciligiyla
isletmelerle karmasik etkilesimlere girmekte ve tiikketici deneyimleri daha sosyal nitelik
kazanmaktadir. Yasanan bu degisimler, isletmelerin olumlu tiiketici deneyimleri olusturma
ve sunma konusunda birden fazla fonksiyonunu hatta dis ortaklar1 entegre etmelerini
gerektirmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016: 69).

Tiiketiciler bir isletmenin {irlinlinii ya da hizmetini satin aldiklarinda iyi, kotii veya
kayitsiz bir deneyime sahip olmaktadir. Buradaki temel nokta, isletmenin deneyimi ne kadar
etkili bir sekilde yonettigidir. Isletmeler, fonksiyonel ve duygusal faydalarini sunduklari
hizmetlerle birlestirdiklerinde daha iyi sekilde rekabet edebileceklerdir. Ciinki tiiketicilerle

arasinda duygusal anlamda kopmasi zor olan baglar olusmus olacaktir (Berry vd., 2002: 5).

Deneyimsel pazarlama yonetimi birbiriyle biitiinlesik ¢esitli asamalardan
olusmaktadir. Tek bir model ya da belirli bir metot {izerine kurulu degildir. Daha olumlu
deneyimler olusturmak i¢in yeni deneyim yontemleri kesfetmeye, yeni metot ve modelleri

denemeye olanak tanaimaktadir (Kursun, 2018: 29).

Ustiin miisteri deneyimi yaratmak, giiniimiiz isletmelerinin ana hedeflerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Diinyanin ¢esitli yerlerindeki isletmelerin birgogu bu fikri

misyon beyanlarina dahil ederek miisteri deneyimi yonetimi kavramini benimsemisler
durumdadirlar (Verhoef vd., 2009: 31).

Schmitt (2003: 25), tiiketici deneyimi yonetiminin 5 asamali1 bir siire¢ten olustugunu

ileri stirmustir. Bu siire¢ tiketicilerin analizi ile baslamaktadir. Analiz sonucunda
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tiikketicilere iliskin bir deneyimsel profil olusturulmaktadir. Izleyen asamalarda, tiiketiciler
icin deneyimin tasarlanmasi bulunmaktadir, bu deneyime bagli olarak tiiketiciyle olan
iligkilerin yapilandirilmasi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in yeni deneyimler iizerinde

calismak bulunmaktadir (Sekil 1.5).

Tiiketicilerin i¢inde bulundugu sosyal g¢evre, kiiltiirel
ozellikler, yasam tarzlar1 dogrultusunda deneyimsel
beklenti, istek ve ihtiyaglarini analiz etmek

<~

Deneyim modiillerini iceren stratejik planlar ile
deneyimsel degeri sunmak igin yapilan uygulamalar
arasindaki iliskiyi kurmak

>

Tiiketicilerin Deneyimsel
Diinyasin1 Analiz Etmek

Deneyimsel Platform
Olusturmak

A

Marka Deneyimini < Deneyimi saglayacak her tirlii Griin ve hizmeti,
Tasarlamak istenen deneyime uygun bi¢cimde yeniden tasarlamak
Tiiketici iligkilerini < Tiiketicilerle temas halinde olan tim birimlerde
Yapilandirmak kesintisiz iletisim ve etkilesimi saglamak
Siir_d_ﬁri‘il.ebilirlik ve P Deneyimsel pazarlamanin stirdiirtilebilirligini
Yenilik Igin Cahismak € saglamak igin yeni deneyimler igin siirekli caligmak

Kaynak: Schmitt (2003: 23)’den uyarlayan Saltik (2011: 52).
Sekil 1.5. Tiiketici Deneyiminin Asamalari

1.6.2. Tiiketici Deneyimini Etkileyen Faktorler

Tiiketici deneyimi, tiiketicilerin isletme ve onun markasiyla ile dogrudan ya da
dolayli yoldan iliskisinde ortaya ¢ikan igsel ve oznel tiiketici tepkileridir. Bir isletmenin
tiiketicilere sundugu miisteri hizmetlerinin kalitesi, reklam, ambalajlama, iiriin ve hizmet
ozellikleri, kullanim kolaylig1 ve giivenilirlik gibi tiim somut ve soyut unsurlarin her yoniini
kapsamaktadir (Meyer ve Schwager, 2007: 1). Dogrudan iliski, satin alma, kullanim ve
hizmeti kapsamaktadir. Dolayli olanlar ise agizdan agiza pazarlama, reklam, goriisler,
raporlar, isletmenin ftriinleri hizmetleri ve markalari gibi planlanmamis karsilagmalari
icermektedir (Dirsehan, 2012: 8). Bu tiirden deneyim temelli iliski noktalarina drnek olarak

bir sekil asagida verilmistir.
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letisim

Tasarim

/'i Markalama

BN

2 ¢ Deneyim
I¢D . Pazarlama
¢ Dlzayn Temelli
Tletisim Tliski
Cahsanlar Noktalar1 Hizmet
Yonetim / Satislar

Tedarik

Kaynak: Ornbo vd., 2008’den uyarlayan Dirsehan (2012: 8)
Sekil 1.6. Deneyim Temelli letisimin Iliski Noktalar1

Deneyimi olusturan fiziksel 6geler erisilebilirlik, kullanilabilirlik, hizmet, iiriinler,
kalite ve ortamdanlar geleneksel pazarlama goriiniimiinde ana farklilagtiricilar olarak kabul
edilen unsurlardir, ancak ana ayirt edici faktorler degildir. Bununla birlikte, bu faktorler
miikemmel bir miisteri deneyimi yaratmak i¢in 6nemli ve temel olmaya devam etmektedir.
Ote yandan duygular, miisteri deneyimi yénetiminde esas farklilastiricilar olarak kabul
edilmektedir. Tiketiciler sadece rasyonel degil, aynt zamanda eglence, duygular ve
fantezilerin pesinde kosarak tiiketim kararlar1 veren duygusal varliklar oldugundan,
duygular deneyimin en o6nemli yoniinii olusturmaktadir (Hong, 2016: 7). Bu anlamda
tiiketici tarafindan bilingaltinda yapilan duygu ve yorumlardan ¢ok etkilenen bir deneyim
(Loytana ve Kortesuo 2011: 11; Heimonen, 2017: 10) oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

1.6.3. Tiiketici Deneyimi Alanlar

Deneyim kavramimin eglence sektoriinden gelmesi sebebiyle, ekonomik deger
dizisinde bulunan ekonomik sunulara eglence unsurunun eklenmesinden ibaret oldugu
sonucuna varilabilmektedir. Ancak, bu yaklasim deneyimin onemini basite indirgemek
olacaktir. Deneyim sahnelenmesi yalnizca eglenceye iliskin degildir (Cabri, 2019: 26).
Tiiketiciler olumlu duygular hissettikleri deneyimler yasamak istemektedirler. Ancak bu
deneyimlerin yalnizca eglence igerikli olarak tasarlanmasi ve algilanmasi, kavrami eksik
algilanmas1 anlamina gelmektedir. Zira tiiketicilerin bir deneyime katilimi farkli boyutlarda

olabilmektedir (Atasoy, 2019: 33). Bu anlamda tiiketici deneyimi ¢ok boyutlu bir yap1 arz
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etmektedir. Pine ve Gilmore (1998, 1999, 2012), deneyimi aktif ile pasif tiiketici katilimi1 ve
diistinsel iliski ile fiziksel iliski boyutlar1 olmak ftizere dort boyutta incelemistir. Bu
boyutlarin kesisim alanlarinda ise eglence, egitim, estetik ve kagis yer almaktadir. Deneyim

alanlarina iligkin bu model Sekil 1.7’de gosterilmistir.

Oziimseme
(Deneyimin igsellestirilmesi)

Eglence

Pasif / \ Aktif
Katilim \J Katilim

Estetik Kagis

Sarmalanma
(Tiiketicinin deneyimin iginde yer almasi)

Kaynak: Pine ve Gilmore (1998: 102)
Sekil 1.7. Deneyim Alanlari

Modelin yatay eksenindeki tiiketicinin katilim boyutlarini1 temsil etmekte ve aktif ve
pasif katilimdan olugmaktadir. Pasif katilim boyutunda tiiketici, bir tiyatronun ya da senfoni
orkestras1 konserinin izleyicisi gibi deneyime dogrudan dogruya katilmaksizin gézlemci
olarak bulundugunda eglence alaninin igerisinde olmaktadir. Aktif katilim boyutunda ise
tiiketicinin hem zihinsel hem de bedensel katiliminin s6z konusu oldugu, érnegin bir kayak
merkezinde kayak dersi almak gibi kisisel olarak deneyimin iginde aktif bir bigimde yer
aldigi alan olan egitim alanin bulunmaktadir. Dikey eksende ise tiiketiciyi etkinlikle
birlestiren ortamin iliskisel boyutu bulunmaktadir. Kagis alaninda, egitim boyutu gibi
ogretici, eglence boyutu gibi keyif verici ve bir o kadar da tiiketicinin deneyimin i¢ine daha
fazla dahil oldugu ve kesfetme sans1 buldugu etkinlikler yer almaktadir. Bu noktada tematik
parklar1 6rnek olarak géstermek miimkiindiir. Estetik alanda ise benzer bir deneyimin daha

pasif bir hali durumu séz konusudur. Ornegin sanat galerisini gezme veya Biiyiik
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Kanyon’da manzaray: izleme gibi deneyimler bu alana dahil olmaktadir. Burada atmosferin

yapist tiiketiciyi etkilemektedir (Pine ve Gilmore, 2012: 73-74).

Deneyimlere farkli bir bakis agisiyla yaklasan Bolton vd. (2018: 3-6), dijital
kanallar1 da dahil ederek tiiketici deneyimi alanlarin1 Sekil 1.8’deki gibi ele almigtir. Bu
sekil, tiiketici deneyimini ti¢ boyutlu bir alanda gostermektedir. Boyutlar, diisiik ve yiiksek
dijital yogunluk, diisik ve yiiksek fiziksel karmasiklik ve diisik ve yiiksek sosyal

mevcudiyet ile karakterize edilmistir.

Yiiksek Yogunluk o /
Dijital Alan >4
Diisiik Yogunluk I
Diisiik Karmasikltke | .~ . o
Fiziksel Alan
Yiiksek Karmagiklik | i /
7z 4
Yiiksek Sosyal Varlik Sosyal Alan Diisiik Sosyal Varlik

Kaynak: Bolton vd. (2018: 4)
Sekil 1.8. Tiiketici Deneyiminin Sekiz Oktanli Tasviri

Dijital alan internet, bilgi hizmetleri de dahil olmak iizere iiriin ve hizmetler icin
bir¢ok 6nemli pazar yerini destekleyen bir platformu temsil etmektedir. Dijital teknolojiler,
isletme Ve tiiketici arasinda etkilesime ve zengin bilgi alisverisine izin veren son derece
kisisellestirilmis ve siiriikleyici bir ortam saglayabilmektedir (Parise vd. 2016). Dolayisiyla,
bir isletmenin dijital teknolojilerden yararlanma yetenegi, giderek daha énemli bir rekabet
avantaji kaynagidir ve isletmeler pazar dinamiklerine etkili ve zamaninda yanit vermelidir
(Kumar ve Reinartz, 2016; Leeflang vd., 2014). Bu o6zellikler géz oniine alindiginda, dijital
alan1 diistikten yiiksek bilgi yogunluguna kadar degisen bir aralikta ele almak miimkiindiir
(Bolton vd., 2018: 5-6). Fiziksel alan, isletmenin islevlerini etkileyen mobilyalar ve
ekipmanlarin diizenlenmesini, rahathigi ve konfor hissini artiran mekansal diizenlemeleri,
ortam ogelerini ve kiiltiirel kaynaklari, yani miisterileri hizmet karsilagmasina davet eden

isaret ve sembolleri igermektedir (Bitner, 1992). Basarili isletmeler, tiiketicilere
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biitiinlestirici  bir deneyim sunmak i¢in fiziksel atmosfer unsurlarini biitiinlestirerek
tiketicileri kendi fenomenolojik deneyimlerine davet etmektedir (Petermans vd., 2013).
Fiziksel unsurlar, tiiketicilere kalict duygusal anlar ve anilar sunabilecek siiriikleyici bir
deneyimi desteklemektedir (Giraldi vd., 2016). Bu nedenle modelde fiziksel ortam, diisiik
ila yiiksek fiziksel karmasiklik arasinda karakterize edilmektedir (Bolton vd., 2018: 6).
Sosyal alan ise tiiketici etkilesiminin merkezinde yer almaktadir. Sosyal alan, tiiketicilerin
faydaci, sosyal ve psikolojik ihtiyaglarmin karsilamasina yardimci olmakta ve kolektif bir
“sosyal varlik” hissi vermektedir. Yiiksek sosyal yogunluklu ortamlarda, drnegin kalabalik
bir kafede ¢esitli aktorler arasinda etkilesimler sik goriilmektedir. Bu etkilesimler tiiketici
deneyimine olumsuz (6rnegin kalabalik) veya olumlu (6rnegin keyifli) olabilmektedir. Bu
nedenlerle, sosyal varligin yogunlugunun diigiikten yiiksege dogru nicelendirilebilecegi ve
hem geleneksel hem de teknoloji araciligiyla gergeklesen etkilesimlerin bu sekilde
karakterize edilebilecegini soylemek miimkiindiir (Bolton vd., 2018: 7).

Tarssanen ve Kyldanen (2006), tiiketicilerin yasadigi deneyimleri bir piramit
tizerinden gorsel olarak ifade etmislerdir. Bu piramitte tiiketici deneyimine katkisi olan
tirtine ait cesitli ozellikler (kisisellik, orijinallik gibi) iceren yatay eksen ve deneyimin

diizeyini gosteren dikey eksen yer almaktadir. Bu piramit modeli Sekil 1.9°da verilmistir.

Zihinsel Diizey
DEGISIM

. Duygusal Diizey
DENEYIM

OGRENME \\ Entelektiiel Diizey

Fiziksel Diizey
/ / DUYUSAL ALGILAMA \ \
/ / iLGi \ \ Motivasyon Diizeyi

Bireysellik Orijinallik Hikaye Coklu Duyusal Zithk Etkilesim
Algilama

Kaynak: Tarssanen ve Kylédnen (2006)’den uyarlayan: Ugurluer (2019: 22)
Sekil 1.9. Deneyim Piramidi
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Deneyim piramidi tlizerinde goriildiigii tizere, deneyimin olusmasinda bireysellik,
orijinallik, hikaye, ¢oklu duygusal algilama, zitlik ve etkilesim bulunmalidir. Diizeylere
gore bu unsurlar bir araya gelerek ilgiden baslamak iizere degisimle sonuglanmaktadir.
Tiiketici boylece yasadigi deneyimi bir iist diizeye tasiyarak zihinsel diizeye erisecektir. Adi
gecen bu kavramlart asagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir (Tarssanen ve Kyldnen, 2006:
22-27 Aktaran Deligoz, 2016: 60-62):

e Bireysellik: Tiketiciye gore friinleri veya hizmetleri uyarlayabilme ve

cesitlendirebilme potansiyelini ifade etmektedir.

e Orijinallik:  Gtivenilirlik, gergekgilik, gorsel uyum, kiiltiirel estetik
stirdiiriilebilirligini icermektedir.

e Hikaye: Uriiniin ya da hizmetin tasidig1 anlami ve temasii ifade etmektedir. Tercih

edilme sebebine iliskin bir taslak planidir.

e Coklu duyusal algilama: Uriin veya hizmetin olabildigince bes duyuya hitap

edebilmesi, etkili ve ¢ekici olabilmesidir.

e Zithk: Tiketicinin bakis acisindan farkli, siradisi, sosyal normlardan bagimsiz

olmay1 ifade etmektedir.
¢ Etkilesim: Tiiketici ve isletme arasindaki basarili iletisimi icermektedir.

e Motivasyon Diizeyi: Tiiketicinin ilgisini uyandirmayi, {iriin ya da hizmeti denemek

konusunda arzu ve isteklilik yaratmay1 icermektedir.

e Fiziksel Diizey: Bu diizeyde tiiketicinin deneyimin gerceklestigi isletme ¢evresini

fark edip, algilamas1 s6z konusudur.

¢ Entelektiiel Diizey: Bu diizeyde cevre tarafindan saglanan duyusal uyaranlar
devreye girmekte, 6grenme, diisiinme, bilgiyi kullanma ve fikir olusturmada uyumlu

hareket etme saglanmaktadir.

e Duygusal Diizey: Bu diizeyde amag¢ gercekten anlamli deneyimleri yasamaktir.
Eger fiziksel, entelektiiel diizeyler islevini yerine getirse tiiketici eglence, heyecan,

basari, zafer gibi olumlu duyusal tepkileri igeren bir deneyim yasayacaktir.

e Zihinsel Diizey: Bu diizeyde, essiz bir deneyime yo6nelik olumlu ve gii¢lii duygusal
reaksiyon tiiketicide degisime yol agmakta, yasam tarzinda ve fiziksel olarak

degisiklikler meydana getirmektedir. Tiiketici yeni bir kisi oldugunu, kisiliginin,
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diinya goristiniin degistigini ve gelistigini hissetmektedir. Cekingen bir tiikketicinin
paragiitle atlarken kendisini cesr hissetmesi ve kendinde bilmedigi bir yonii
kesfetmesi Orneginde oldugu gibi, anlamli deneyimler sayesinde tiiketici yeni
hobiler edinebilmekte, farkli disinme yolu ya da kendinde yeni yetenekler
bulabilmektedir.

1.6.4. Tiiketici Deneyiminin Tasarimm

Isletmenin tiiketiciye deger yaratabilecek tiim unsurlarmin tiiketicinin yasamina daha
fazla dokundugu genis bir bakis acisina sahiptir. Buna gore, tiiketiciyle etkilesimde
bulunulan her bir iletisim noktas1 dikkatle analiz edilerek deneyimler olusturulmaktadir
(Korkmaz, 2010: 42).

Tiiketim siireci sirasinda yasanan tiiketici deneyimlerinin  dneminin isletmeler
tarafindan anlagilmasiyla beraber, bu deneyimlerin istenen yonde sekillendirilebilmesi igin
Ozel gabalar sarf edilmeye baslanmustir. Tiiketicilerle iletisimde yalnizca marka iletisimi
cabalari ile sinirli kalinmayip, 6zel olarak kurgulanmis deneyimler sunulmaktadir (Torlak ve
Altunisik, 2007:48).

Tiiketicinin zihninde deneyimlere iliskin ne tiir algilar olusturdugunu kontrol etmek
tamamen mimkiin degildir. Bununla birlikte, isletmeler ne tiir deneyimler iretmeyi
hedeflediklerini segebilmektedir (Loytdnd ve Kortesuo 2011: 11; Heimonen, 2017: 10).
Ancak, deneyimsel pazarlama taktiksel bir yontem degil, bash basina bir metodolojidir.
Deneyimsel yonler, pazarlama karmasinin hemen hemen her unsuruna uygulanabilir nitelik
tasimaktadir. Yalnizca islevsellige ve satisa odaklanilmadig1 ve tiiketicilerin duyularina,
duygularmna ve iliskilerine hitap edildigi siirece herhangi bir pazarlama 6gesi deneyimsel
olabilmektedir. Bu nedenle, deneyimlerin kullanimu siirekli artmakta ve deneysel pazarlama,
pazarlama karmasinin giderek daha biiyiik bir parcasi haline gelmektedir (Strazdina, 2009:
25-26).

Deneyimsel pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda, deneyimlerin tasarlanmasi ve
uygulamas1 tiiketicilerin yasayacagi deneyimler iizerinde etkisi acgisindan GSnem
tastimaktadir. Ornegin, fiziki mekanlar olusturulmak istenen tiiketici deneyimleri ile uyum
gostermelidir. Fiziksel mekan igindeki tasarim, sunulan iirtinler, kullanilan temalar dikkatli
bir bigimde yapilandirilmali ve tiiketicide deneyim algis1 olusturacak yonde planlanmalidir.

Deneyimin stratejik modiilleri olan duyusal, duygusal, bilissel, fiziksel ve sosyal

27



deneyimlerin biitiinlestirilmesi gerekmektedir. Boylece tiiketicilerin yasadiklart deneyim
kalic1, daha giiglii olabilecektir (Cabri, 2019: 31).

Shaw ve Ivens (2002: 10-11) miikemmel tiiketici deneyimi tasarimimin Yyedi
felsefesini ortaya atmis ve deneyimlerin maliyetini disiirmek ve karliligi arttirmak igin
kullanim yollar tizerinde durmustur. Buna gore ele alinan felsefeler soyledir (Pamuk, 2018:
56-57):

e Felsefe 1: Miikemmel tiiketici deneyimiyle isletmeler uzun vadeli rekabet avantaji

saglayacak kaynak olusturabilirler.

o Felsefe 2: Mikemmel tiiketici deneyimi, tiiketicilerin fiziksel ve duygusal
beklentilerini tutarli ve siirekli bir bi¢imde karsilayarak olusturulur. Bunun igin
tilketicilerin beklentilerinin ve deneyim etkilesimi siirecine katilimlar1 ve rollerinin

incelenmesi gerekmektedir.

e Felsefe 3: Mikemmel tiiketici deneyimi olusturmak igin isletmenin planlamis

oldugu duygularin uyarilmasina odaklanilmalidir.

o Felsefe 4: Miikemmel tiiketici deneyimi, ilham verici liderlik, giiclendirilmis bir
kiiltiir, beklentileri karsilanmis ve mutlu insanlar ile saglanabilir. Isletmenin sahip
oldugu orgiit kiiltiirii ve calisanlarinin tiiketici deneyimi tizerinde etkisi oldugu

distiniilmektedir.

e Felsefe 5: Miikemmel tiiketici deneyimi ‘igeriden disariya’ yerine ‘disaridan igeriye’

olarak tasarlanmistir. Boylece isletmenin odaginda tiiketici yer alir.

e Felsefe 6: Miikemmel tiiketici deneyimi isletmenin gelirinde artis ve maliyetinde

onemli 6l¢iide azalis saglamalidir.

e Felsefe 7: Milkemmel miisteri deneyimi markanin bir yansimasidir.

Shaw ve lvens’a (2002: 23) gore tiiketici deneyimi, birbirini takip eden bir dongiisel
stireci igermektedir. Bu siireg, tiiketicilerin beklentilerinin sekillenmesiyle baslamakta, satin
alma oncesi etkilesim, satin alma sirasindaki etkilesim ve tiiketim sonrasi etkilesim ile
devam etmekte ve deneyim sonrast deneyimi degerlendirme ile sonlanmaktadir. Sonraki bir

deneyim igin yine bu dongii basa sarmaktadir (Sekil 1.10).
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5. Deneyim sonrast 1. Beklentilerin sekillenmesi
degerlendirme (marka imaj1, reklam, halkla
iliskiler, gegmis deneyimler)

4. Tiiketim sonrasi etkilesim 2. Satin alma Oncesi etkilesim

3. Satin alma
sirasindaki etkilesim

Kaynak: Shaw ve lvens (2002: 23)
Sekil 1.10. Tiiketici Deneyiminin Asamalart

Pine ve Gilmore (1998), tiiketici deneyimlerinin tasarimi ig¢in gerekli olan bes temel
tasarim ilkesi oldugunu savunmuslardir. Buna gore bu temel ilkeleri soyle siralamak
miimkiindiir (Pine ve Gilmore, 1998: 102-105):

¢ Deneyim temasinin olusturulmasi: Tiketici deneyiminin 6zgiin ve farklilastirilmis
bir tema cergevesinde olusturulmasi ve deneyimin bu temayla biitiinlestirilmesi
gerekmektedir (Sahin, 2015: 32). Deneyimlere iliskin temalar olusturulurken
temanin ilgi ¢ekici olmasi, zaman, mekan ve konu bakimindan tutarli bir bigimde
biitiinlesmis olmas:t ve temayla ilgili deneyimi sahneleyen isletmenin kimligiyle
uyusmasi gibi unsurlar 6nemlidir (Giiven, 2019: 39). Tiiketiciler, isletmeye adim
attiklar1 anda nasil bir tema ile kars1 karsiya kalacaklarin1 anlayabilmelidir. Ornegin
Hard Rock Cafe belirli bir temas: olan ve miisterilerinin nasil bir deneyim
yasayacaklarini bildikleri bir mekandir (Sahin, 2015: 32). Bir tiiketici Starbucks
magazalarindan herhangi birine girdigi anda yasayacagi deneyimin farkinda

varmakta ve 6ztimsemektedir (Gliven, 2019: 39).

e izlenimlerin olumlu ipuglariyla biitiinlestirilmesi: Isletmeler, gesitli semboller
kullanmak suretiyle iirtinlerini, hizmetlerini ya da markalarinin tiiketicilerin zihninde

yer etmesini ve kalici hale gelmesini saglamaktadir. Boylece, baglilig1 arttirma ve
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ayricalik kazanma imkanma erismektedir (Kursun, 2018: 32-33). Ornegin bir
isletmenin triin ¢esitliliginin fazla olmasi, tiiketiciye isletmenin magazasina girdigi
anda yasayacagi deneyimler konusunda pozitif bir ipucu vermektedir denilebilir
(Bati, 2017: 53).

e Olumsuz ipuclarimin ortadan kaldirilmasi: Isletme hakkindaki negatif bazi
durumlarin ve isaretlerin tiiketicilerin nezdinde olumsuz izlenimler dogurmasindan
otiri, bu durumun isletmeler tarafindan tespit edilmesi ve bertaraf edilmeye
calisilmas1 gerekmektedir. Olumsuz izlenimleri olumluya ¢evirmek icin gayret
gosterilmelidir. Isletmeler, bazen tiiketicilerle kurduklar1 iletisimlerde hatalar
yapabilmektedir. Ornegin self servis hizmet veren bir isletme “Servisimiz
bulunmamaktadir” yazisii yazmak yerine “Servisimize katildiginiz tesekkiir ederiz”
yazarsa olumsuz bu mesaji olumluya cevirme sansini kendisi elde etmektedir
(Kadirhan, 2014: 66).

e Deneyimin hatirahk esya ile desteklenmesi: Deneyim soyut bir 6zellik
tasimaktadir. Bu nedenle deneyimlerin tiikketici zihninde daha iyi bir yer
edinebilmesi i¢in somut izlerle desteklenmesi gerekebilmektedir. Bir deneyimle
alakali hatiralik esya uygulamasi deneyimin daha kalict hale gelmesini
saglayabilmektedir. Bunu uygulamanin birka¢ yolu bulunmaktadir. Hatiralik egyanin
satilmasi, deneyim siirecinin i¢indeki unsurlar kisisellestirilmis bir hatiralik esyaya
dontistirmek, hatiralik esyay1r dogrudan vermek ya da tamamiyla yeni bir hatiralik

esya gelistirmek yoluyla saglanabilmektedir (EKici, 2012: 42-43).

e Deneyimin bes duyu ile biitiinlestirilmesi: Bir deneyim duyulara ne kadar fazla
hitap ederse o kadar akilda kalic1 olacaktir. Bu nedenle, deneyime eslik eden duyusal
uyaranlarin olusturulan temay1 destekleyerek giiclendirmesi gerekmektedir. Bu
duyusal uyaranlarin birbiriyle olan uyumu da ortaya ¢ikan deneyimin kalitesini
olumlu yonde etkileyebilecektir (Kalyoncuoglu, 2017: 63). Fakat duyularin birlikte
kullamim1 her zaman basarili olmayabilmekte; hatta bazi zamanlar tiiketiciye
rahatsizlik verebilmektedir. Bu nedenle bu durum g6z oniinde tutularak, duyularin
dogru eslestirmeler ile deneyimlerle iliskilendirilmesi gerekmektedir (Saltik, 2011:
49).

Deneyimsel pazarlamaya yonelik uygulamalarin en yogun bigimde gorildagi

alanlardan birini kahve magazalar1 olusturmaktadir. Bu baglamda kahve magazalari,

30



Ozellestirilmis irtin ve hizmetlerin deneyimlerle birlestigi adeta birer deneyim sahnesi
niteligini tasimaktadir. Kahve magazalarinda sahnelenen bu deneyimler, tiiketicinin kahve
magazasina girdigi andan, tiiketimi gerceklestirip ¢iktigi ana kadar siiren ve tiiketicinin
hayatinda iz birakan deneyimlerdir. Pek tabii bu deneyimler, iiriin ve hizmetle beraber bir
biitiin olusturmaktadir. Ornegin iiriiniin tadi, kokusu, tiiketicinin beklentisini karsilayip
karsilamadigi deneyime etki edecektir. Ozellikle hizmetin sunulus bicimi, Kalitesi
deneyimlerin nasil algilandigiyla yakindan iligkilidir ve deneyimin etkinlige etki etmektedir.
Dolayisiyla hizmet kalitesinin de deneyimlerle birlikte ele alinmasimin 6nemli oldugu

distiniilmektedir.
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2. BOLUM

2. HIZMET KALITESI

Bu boliimde hizmet ve hizmet kalitesi kavrami agiklanmis, hizmetin 6zellikleri ile
birlikte hizmet kalitesi ile ilgili kavramlar ele alinmistir. Boliim igerisinde hizmet kalitesinin
boyutlar1 ve hizmetin kalitesinin olglilmesinde kullanilan 6lgeklere deginilmis, boliimiin
sonunda yiyecek icecek isletmelerindeki hizmet kalitesi ile ilgili yapilmis ¢alismalari igeren

literatiir taramasina yer verilmistir.
2.1. Hizmet Kavram

Gliniimiizde bir¢ok orgiit varolus amacini “Hizmet vermek; halka, tiiketiciye hizmet
etmek” olarak tanimlamislardir. Geleneksel olarak hizmet isletmesi sinifina giren isletmeler
disindaki isletmelerin temel odaginda da hizmet etmek bulunmaktadir. Bu durumla birlikte
arttk neredeyse tiim kuruluslarin kendini bir hizmet orgiitii olarak konumlandirdigini
gormekteyiz. Hizmet kavramini agiklayabilmenin zorlugu ise tam olarak bu karmasikliktan
gelmektedir (Oztiirk, 2009: 3). Hizmet kavrami yillardir pazarlamacilar agisindan temelde
iki yaklasimla birlikte ele almmustir. Ik yaklasim hizmet kavrammin fiziki {iriin icin
uygulanan pazarlama stratejileri ile birlikte ele aliabilecegini savunan yaklasimdir. Ikinci
yaklagim ise hizmet kavramimi tamamen iriin disinda goérmekte, farkli pazarlama

¢abalarinin hizmet pazarlamasi i¢in bir gereksinim oldugunu one stirmektedir (Gréonross,

2007:30).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), hizmetleri, “Satisa sunulan ya da mallarin satis1
ile Dbirlikte yaratilan eylemler, faydalar ya da doygunluklardir” olarak tanimlamistir.
Zeithaml vd., (2017) hizmet kavrami bir kurulus veya kisi tarafindan baska bir kurulus
veya kisi i¢in ¢ogaltilan veya birlikte olusturulan eylemler, siirecler ve performanslar olarak
tanimlamiglardir. Kotler vd. (2016) ise dokunulamayan ve kullaniminda bir sahiplikle
sonuglanmayan faaliyetler ya da faydalar olarak hizmet kavramini agiklamaya

calismiglardir.

Gronroos (1990: 27), hizmetin agiklanmasina yonelik olarak gelistirilmis olan g¢esitli
tanimlardan harmanladig1 bir tanim ortaya atmistir. Buna gore hizmet “Miisteri ve hizmet
calisanlar1 ve/ veya hizmet saglayicisinin fiziksel kaynaklar1 veya mallar1 ve/ veya sistemleri

arasindaki etkilesimlerde yer alan, somut olmayan nitelikteki bir faaliyet veya bir dizi
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faaliyettir ve miisteri sorunlarina ¢oztim olarak sunulmaktadir”. Hizmetin fiziki triinlerle
kiyaslanmasi anlagilmas1 bakimindan daha kolaylastirict olacagi diistiniilmektedir. Buna

iligkin bir karsilastirma, Tablo 2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1. Hizmetin Karakteristigi

Fiziksel Uriinler Hizmetler

Somuttur Soyuttur

Homojendir Heterojendir

Tiiketimden ayr iiretim ve dagitim soz Uretim, dagitim ve tiiketim es zamanli siireglerde

konusudur gerceklesir

Bir nesnedir Bir faaliyet veya siirectir

Fabrikada iiretilen temel degerdir Alici-satici etkilesimlerinde iiretilen temel degerdir

Uretim siirecine miisteri katilim1 yoktur Uretim siirecinde miisterinin katilimi s6z
konusudur

Stoklarda tutulabilir, bekletilebilir Stoklarda tutulamaz

Sahipligin devri s6z konusudur Sahipligin devri yoktur

Kaynak: Gronroos (1990: 27)

Tiiketicilere hizmetlerin sunuldugu, pazarlandigi, satildigi, kisacasi hizmetlerin
tiketiciyle bulustugu yerler hizmet isletmeleri olarak anilmaktadir ve sektorler igerisinde
onemli bir paya sahiptir. Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde hizmet sektoriiniin 6nemi
artmakta ve pay1 giderek biiyiimektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan
aciklanmis olan verilere gore Tiirkiye'de 2018 yilinda faal olan girisimlerin % 43,5'i hizmet,
% 36,1 ticaret sektoriinde yer almaktadir. Hizmet sektorii, toplam istihdamin yiizde %
37,5'Ini olusturmaktadir. Bu verilere gore girisim sayist ve istihdamda en yiiksek pay1
hizmet sektorii olusturmaktadir (Bloomberg HT, 2019). Uretim faaliyetleri disinda biitiin
ekonomik faaliyetler iceren hizmet faaliyetleri, gevremizde meydana gelen biiytik bir
ekonomik devrimin onemli degiskenidir. Gelismis iilkelerin ¢ogunun hizmet odakli
ekonomilere sahip oldugu goriilmektedir. Diinya ekonomisinde hizmetlerin yeri, ekonomik

islemleri kolaylastiran bir itici gii¢ olarak goriilmektedir.

Yiikselen (2019: 201) ekonomik yapida 6nemli bir yer tutan hizmet isletmelerinin

gelismesinde rol oynayan gesitli faktorlerden bazilarini su sekilde siralamustir:

e Hizmet isletmesi her gegen giin uzman kisilerin bu alana daha kolay girebilmelerine
ortam hazirlamaktadir. Cesitli sekillerde uzmanlik belgesi sahibi girisimciler, biiyiik

sabit yatirim ihtiyaci duymaksizin kolayca islerini kurabilmektedirler.
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e Teknolojideki gelismeler, hizmetlerin Internet ortaminda daha hizli ve kolayca
tretilmesine olanak saglamistir. Internet bankaciligi, mobil bankacilik, dijital

asistanlar bunlara birer 6rnektir.

e Franchising sistemi, sektérde onemli agilimlar yaratarak 6nemli miisteri deneyimleri

sunmaktadir.

Hizmetler ile tiiketiciler yasamin bir¢ok alaninda bulusmaktadir. Hem miisteriler
hem de {iretici ve aracilar tarafindan satin alinan bazi hizmetleri asagidaki sekilde
stralanmistir (Tek ve Ozgiil, 2007: 378):

e T1ibbi vb. bakim

e Ozel egitim

o Konutsal hizmetler (Otel, motel, apartman kiralama vb.)

e Eglence Ve kisisel bakim (Spor, sinema, konser, kuru temizleme, berberlik vb.)
e Evsel gereksinimler (Elektrik, su, dogal gaz bakimi, aydinlatma vb.)

e Avukatlik, muhasebe vb. profesyonel hizmetler,

e Saglik hizmetleri (Doktorluk, hastabakicilik, 6zel hastane hizmetleri vb.)

e Sigortacilik, bankacilik vb finansal hizmetler,

e Kredi ve 6diing hizmetleri, yatirim danigsmanligi, vergi hizmetleri

e Ulastirma hizmetleri (Kara, hava, deniz yolcu ve yiik tagsmacilig1 vb.)

e Iletisim (Telefon, telgraf, bilgisayar vb.)
2.2. Hizmetlerin Ozellikleri

Hizmetler birtakim o&zellikleri ile fiziki mallardan kendilerini ayirmaktadir. Bu
farkliliklar hizmet sektoriinde goriilen pazarlama problemlerinin de temel kaynagini
olusturur. Hizmetlerin temel ozellikleri ya da karakteristikleri olarak adlandirilan bu
farkliliklar sunlardir (Ciftgibasi, 2008; Karahan, 2006, 51-55):

e Hizmetler soyuttur.

e Hizmetler heterojendir.
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e Hizmetler eszamanlhdir.

e Hizmetler dayaniksizdir ve stoklanamazlar.
2.2.1. Soyutluk (Dokunulmazhk)

Fiziksel mallar ile hizmetler arasindaki en belirgin fark hizmetin soyut olmasidir.
Bir¢ok hizmetin satin alimdan 6nce alicinin dokunma, tatma, koklama, gérme ya da isitme
duygusuna hitap edememesi gercegi pazarlama tizerinde bir yiik yaratmaktadir. Miisterisine
Iyi bir gece uykusunu vaat eden bir otel aslinda somut bir sekilde bu hizmeti
gosterememektedir. Hizmet tiiriine bagli olarak soyutluk unsuru, alici ve satici arasinda
kisisel iletisim kurma ihtiyacin1 hisseder. Hizmet isletmelerinde iriinii sergilemek zor
olacag: i¢in alictya hangi hizmetin verilecegi, hizmetin maddi yonii ve nihai sonuglar
acikca belirtilmelidir (Peter ve Donnelly, 2016: 184).

Hizmetlerin fiziksel bir varliga sahip olmamasi onlar1 mallardan en 6nemli 6zellik
olmasinin yanisira hizmet pazarlamasinda pazarlamanin da esas sorununu olusturmaktadir.
Hizmetlerin depolanamasi, patentle korunamamasi, kolayca teshir ve tanitma imkaninin
olmas1 gibi nedenler bu zorluklar arasindadir. Bir otelin sik goriiniisii, otelin miisterilerine
‘hediye’ gibi ikramlar1 yapmasi soyut olan hizmetin tiiketiciye aktarilmasindaki bu
zorluklar1 azaltabilecektir (Mucuk, 2012: 307).

2.2.2. Heterojenlik (Tiirdes Olmama)

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan {iretilen performanslar oldugu icin ayni
hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmasi miimkiin degildir. Hizmetin her birimi ayni
hizmetin diger birimlerinden farklidir. Ornek olarak bir havayolu sirketinin her yolculukta
ayn1 hizmeti verebilmesi zor olacaktir. Hizmetin kalitesi hizmeti yaratandan bir digerine,
miisteriden miisteriye hatta giinden giine bile degisebilecektir. Genellikle hizmeti yaratan
personel miisterinin goziinde hizmetin kendisi olacaktir. Personelin performansi da giin
icerisinde bile degisiklik gosterebilir. Ayrica hizmeti ve kalitesini algilayan taraf olan
miisterilerde de bir standart olmas1 miimkiin degildir. Her miisterinin hizmet deneyimi ve
miisteri beklentisi farkli olacaktir. Dolayisiyla hizmet performansinin zamana, kisiye ve
zemine gore degisme olasiligt her zaman olacaktir. Hizmetlerin bu heterojen ozelligi
hizmetlerin standartlasmasmi ve kalite kontrol faaliyetlerini zorlastirmaktadir (Oztiirk,
2009: 20).

35



Hizmetlerin bu heterojen yapisi tutarlilik diizeyinde agiklik ve Kkesinlik tasimaz.
Hizmetlerin heterojenligi emek yogun hizmetler ig¢in ciddi bir problemdir. Bireysel
miisteriyle birka¢ isgoren iliski halinde oluyorsa, bu etkilesimin sonucunda ‘hizmet

tutarsizligr’ probleminin yasanma ihtimali yiiksektir (Yiikselen, 2019: 202).
2.2.3. Eszamanhlik (Ayrilmazhk)

Hizmetler bircok durumda saticidan ayrilamamaktadir. Genellikle hizmetler es
zamanlh olarak tiretilmeli ve pazarlanmalidir. Birgok hizmetin es zamanli olarak tiretilmesi
ve pazarlanmasi nedeniyle, pazarlamacinin temel endisesi genellikle zaman ve mekan
faydasimin yaratilmasidir. Ornegin, bir banka memuru para yatirma hizmetini vermeyi ve
diger uygun banka hizmetlerini pazarlamay1 ayni anda yapmaktadir (Peter ve Donnelly,
2016 :185).

Uriinlerin bircogu once iiretilir daha sonra satilir ve satin almip tiiketilir. Fakat
hizmetlerde farkli bir durum s6zkonusudur. Hizmetlerin ¢ogu ilk 6nce satilir ve daha sonra
ayn1 zamanda tretilip tiiketilir. Bir restoranda aksam yemegi hizmeti ayn1 anda tiretilir ve
tiketilir. Bu durum misterinin iretim sirasinda da aktif bir rol oynadigi anlamina
gelmektedir. Hizmetin bu 6zelligi nedeniyle hizmet pazarlamasinda kitlesel tiretim ve 6lgek
ekonomisine ulagsmak imkansiz olmasa bile ¢ok zordur. Dogrudan satis ise hizmetlerde
goriinen tek dagitim kanali olmaktadir (Oztiirk, 2009: 21).

2.2.4. Dayaniksizhik (Stoklanamazhk)

Hizmetler alicisina ulastiginda hemen tiiketilmez ise depo edilemeyecegi i¢in bosa
gitmektedir. Bosa giden bir ucak koltugu, hastanin gelememesi nedeniyle kullanilamayan
doktor randevusu, avukatin veya mali miisavirin herhangi bir nedenle kullanilamayan
hizmeti kayip sayilmaktadir. Hizmetlerin bu 6zelligi, talepte olusan biiyiik dalgalanmalar
nedeniyle arz ve talep tahminlerinin yanlis olmas: durumunu yaratirsa ciddi sorunlara yol
acacaktir. Arz yoniinden talebin az oldugu donemlerde fiyat diisiirme, az personel galistirma
ve vazgegilebilir kapasiteleri kullanmama gibi yontemler hizmet islerinde denenmektedir.
Talep yiiksek oldugunda ise gecici ek personel calistirma gibi segenekler denenmektedir
(Mucuk, 2012: 308).

Hizmetler bir performans olduklarindan, saklanamazlar, stoklanamazlar, tekrar

satilamaz ve degistirilemezler. Ornegin, sefer zamanma kadar satilmayan bir ugak
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koltugunun daha sonra satilmasinin imkani1 yoktur. Mamiiller iiretilip stoklanir, satilir ve

degistirilebilir iken hizmetlerde bu durum miimkiin degildir.
2.3. Hizmet Kalitesi Kavrami

Hizmet kalitesi kavramina deginmeden once Kkalite kavramini ele almakta fayda
goriilmektedir. Kalite, esnekligi ve ¢ok boyutlu olmasindan dolay1 sayisiz tanimlamanin
yapilmasina ve ortak bir taniminin olmamasina neden olmustur. Kalite ile ilgili ¢esitli

tanimlar sunlaridir (Dalgig, 2013: 17):
o Kalite, miisterinin mal ya da hizmet ile ilgili duydugu doyum ve hosnutluk
diizeyidir.
¢ Kalite, miisterinin istedigidir.

o Kalite, mal veya hizmetin miisteri beklenti ve gereksinimlerini karsilayabilme

yetenegidir.
e Kalite, kusursuz iiriiniin yaratilmasidir.
e Kalite, insanlarin performanslarin hatasiz olarak gerceklestirmeleridir.
o Kalite, her turlt hatanin ortadan kaldirilmasidir.
o Kalite, istenen ozelliklere uygunluktur.
¢ Kalite, miisterinin parasinin degerini almasidir.
o Kalite, zamana uygunluktur.
o Kalite, miisterinin simdiki ve gelecekteki isteklerinin karsilanmasidir.

Kalite tamimlarindan yola c¢ikildiginda ¢ farkli  yaklasimin  oldugu
goriilebilmektedir. Bu yaklasimlar felsefi yaklasim, teknik yaklasim ve tiiketici odakli
yaklagimdir. Felsefi yaklasimda kalitenin 6lgiilemez ve tamamen siibjektif oldugu goriisii
hakimdir. Bu yaklasim hizmet pazarlamasi agisindan oSlgiilebilir olmadigi i¢in kullanigh
olmayacaktir. Kaliteyi tanimlayan ikinci yaklasimda teknik bir bakis acis1 vardir. Kalite bu
yaklagimda nesnel ve mutlak bir bakis agisiyla ele alir. Alternatif olarak imalat bazli kalite,
objektif kalite veya uygunluk kalitesi olarak adlandirilan kaliteye yonelik bu yaklasim, bir

tirtiniin teknik standartlara ne olgiide uydugu ile ilgilidir. Kaliteyi tanimlamaya yonelik

ticlincti yaklagim, bir tiriiniin Kalitesinin kullanicisi tarafindan belirlendigi kullanic1 odakl
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yaklagimdir. Kalitenin bu tanimi, kalitenin 6znel oldugu goriistiinii alir ve misterilerin
bireysel algilarina baglidir. Bir tiriiniin Kalitesi tiiketicinin algisiyla yani algilanan kaliteyle
dogrudan ilgilidir. Kaliteye yonelik bu kullanici odakli goriis 6zellikle hizmet
pazarlamasinda kaliteyi tanimlamaya c¢alisanlar igin ilgi ¢ekici olmustur (Schneider ve
White, 2004: 10).

Literatiirde hizmet kalitesinin tanim1 birgok farkli a¢idan ele alinmigtir. 1982 yilinda
Gronross tiiketicinin algiladigi kaliteyi, miisterinin gercekte aldigi hizmet algisina kiyasla
tiiketicinin hizmet beklentisine dair teyidi olarak tanimlayan ilk kisi olmustur. En siklikla
kullanilan hizmet kalitesi 6l¢eginde Parasuraman vd. (1988) ise hizmet kalitesini beklentiler

ile algilanan hizmetin karsilastirilmasindan dogan memnuniyet olarak tanimlamislardir.

Hizmetlerin soyut olmasi ve karmasik ozellikleri, hizmetlerin kalitesinin tanimini
oldukca zorlagtirmaktadir. Hizmetin karakteristik ozellikleri nedeniyle hizmet kalitesini
saptamak igin niteleyici ve siibjektif bakis agis1 gereklidir. Mal veya hizmet bir tiiketicinin
talebine cevap verirken, bir digerine cevap vermeyebilir yani bir tiiketiciye gore kaliteli olan
uriin bir digerine gore kalitesiz olabilecektir. Bu sebeplerle tiretim sirasinda insanlarin farkl
beklentileri géz oniine alinmaktadir. Bu kisim kalitenin siibjektif tarafidir. Kalitenin objektif
yonil ise iriniin Olgiilebilen, Kkalite standartlar1 veya mevzuatlarla belirlenen kismudir.
Hizmetlerin, mal agirhikli olma derecesi arttikga degerlendirme kolaylagsmaktadir.
Tiiketicilerin biling seviyesi, piyasadaki rekabet, pazarlama politikasi, kullanilan hammadde
ve yar1 mamul gibi ¢ok sayida faktor, kalitenin bahsedilen 6zelliklerini olusturmada az ya da
cok etkili olmaktadir (Ronald vd., 1996; Y1ldirim, 2014: 30).

Ghobadian’a gore ise hizmet Kkalitesi, miisterilerin hizmetin kalitesine yonelik
sezgileridir ve miisterilerin tatmin derecesini biiyiik 6l¢iide belirlemektedir (Ghobadian vd.,
1994; 50; Devebakan ve Aksarayli, 2003: 40).

Hizmet kalitesi, bir orgiitin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da ge¢me
yetenegidir ve hizmet kalitesinde 6nemli olan, miisteri tarafindan algilanan kalitedir. Bu
bakis agisiyla hizmet Kalitesinin esas belirleyicisinin hizmeti alan taraf oldugu goriisii 6ne
ctkmaktadir. Hizmet Kkalitesini iki boyutlu olarak ele almak gerekmektedir. Ilkinde hizmeti
siirekli olarak sunacak kalite diizeyinden bahsedilebilir. Ikincisinde ise problemlerin ele
alimsinda karsilasilan hizmet diizeyi 6nemli olmaktadir. Bir hizmetin kaliteli olabilmesi igin

bu iki boyutta da kalitenin saglanmis olmas1 gerekmektedir. Esas hizmet kaliteli olsa bile bir
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problem aninda hizmeti iireten isletmenin verecegi tepki de hizmet kalitesine dahildir.

Dolayisiyla hizmet kalitesinde miisteri algis1 6n plandadir (Sevimli, 2006: 12-13).

Isletmeler icin hizmet kalitesi, miisteri icin olandan farkli degildir. Ancak kullanimi
farklidir. Hizmet kalitesi, miisterilerin beklentileri ile ilgili performans 6lgiim araci olarak
kullanilmaktadir. Misteriler i¢in hizmet kalitesi istenen, ihtiya¢ duyulan ve gergek hizmet
arasindaki farktir. Hizmetin niteligi, bir iriinii veya bir faaliyeti igeren bir siire¢ olarak
tanimlanir ve miisterinin talebini karsilamak igin bir ¢6ziim olarak saglanir. Bu siiregteki
kalite, hizmetin yani sira hizmetin de degerlendirilmesinden sonra tatmin olmanin veya
olmamanin bir sonucudur. Diger bir deyisle siire¢ sonucunda hizmetin sunumunun

miisterinin beklentilerini karsilamasiyla ilgilidir (Lacle, 2013: 15).

Giliniimiizde biiyiik olglide rekabete dayali olan ekonomik diizen i¢inde isletmeler
triinlerinin  ve hizmetlerinin Kkalitesini devamli sekilde korumak ve gelistirmek
durumundadir. Bunun yaninda, tirin ve hizmetlerle ilgili potansiyel sorunlarin, heniiz ortaya
¢ikmadan once tespit edilerek ¢oziimlenmesi ve hizmetlerin kusursuz olarak sunulmasi
onem arz etmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2003: 2). Dolayisiyla isletmelerin karliliklari,
pazar paylari, uzun vadede varliklarini siirekli kilmalar1 bakimindan kalitenin baslica
saglanmasi gereken unsur oldugunu sdylemek miimkiindiir (Sarikaya, 2003: 2; Giindogan,
2018: 40).

2.4. Hizmet Kalitesi Boyutlar:

Hizmet Kkalitesi boyutlar1 her hizmet sektoriinde farkli bir yaklagimla ele alinmustir.
1982 yilinda Gronroos, algilanan “hizmet kalitesi kavramini” ve “toplam algilanan hizmet
kalitesi modelini” tanitmistir. “Algilanan hizmet kalitesi” yaklasimi, Servis siireci
deneyimlerinin ve sonuglarinin beklentileri nasil karsiladigin1 6l¢gmeyi amaglamakta ve hala
devam eden hizmet kalitesi arastirmasinin temelini olusturmaktadir. Gronroos (1982)

hizmet kalitesinin kriterlerini siralamistir (Giirbiiz, 2019: 25):

¢ Profesyonellik ve Beceri: Miisteriler hizmeti saglayan tarafin bilgisine giivenir ve

sorunlar1 profesyonelce ¢ozebilecegine dair hizmet saglayicisina inanir.

e Erisim ve Esneklik: Misteriler hizmet saglayicilarinin en hizli ve zamaninda

ihtiyaglarini karsilayacagini diisiintir.
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e Giivenilirlik ve Diiriistliik: Misterilerin hizmet saglayicinin vaatlerini yerine

getirecegine dair bir gliveni vardir.

e Telafi: Misteriler, olast bir sikintida hizmet saglayicilarinin bu durumu telafi

edecegine dair bir giiveni vardir.

e itibar ve Kredibilite: Miisteriler, marka imajmin iyi performans ve kabul edilen

degerlerin arkasinda oldugunu diisiinmektedirler.

Gronroos temelinde bir hizmetin kalitesini iki boyutta ele almistir. Ik boyutta teknik

ya da sonugla ilgili boyut bulunurken, ikinci kisimda islevsel veya siiregle ilgili boyut

bulunmaktadir. Genellikle kalitenin teknik kismi daha kolay olgiilebilir. Bir sagin

kesildikten sonraki goriintimii, tamir edilen bir makinanin performansi ya da bir restoranda

yenilen yemegin lezzeti kalitenin teknik boyutunun bir ¢iktisidir. Bunun yaninda miisteri

teknik hizmetin kendisine nasil ulastirildigina, personelin davraniglarina ve bu siireci nasil

yasadigina da dikkat edecektir. Bu siire¢ ise Kkalitenin islevsel kalite boyutudur. Bu kalite
siirecini dlgebilmek zordur (Oztiirk, 2009: 153-154).

Bir diger hizmet kalitesi boyutu ise Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) yili

tarafindan ortaya konan boyutudur. Bu boyut farkli hizmet sektorlerine uygun bir bigimde

hizmet bilesenlerini olusturmustur. Bu bilesenler asagidaki gibidir (Parasuraman vd.,
:1985):
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e Giivenilirlik: Bu boyutta firmanin hizmeti ilk seferde dogru yapmasiyla olusan
giiven ifade edilmektedir. Ayrica firmanin verdigi sozleri tutmasi, faturalari ve
kayitlar1 dogru tutmasi, hizmeti zamaninda yerine getirmesi gibi tutumlar tiiketici

tarafindan beklenir.

e Yamit vermek: Hizmeti saglayan isletmenin verdigi tepki siiresiyle ifade edilir.

Hizli génderilen bir evrak, hizli servis vb. durumlar bu bileseni ifade etmektedir.

e Yetkinlik: Hizmeti gergeklestirmek igin gerekli beceri ve bilgiye sahip olmak
anlamina gelir. Hizmet sunan isletme personelinin bilgisi ve becerisi, operasyonel
destek personelinin bilgi ve becerisi; orgiitiin arastirma Kabiliyeti gibi durumlari

igerir.

e Ulasilabilirlik: Hizmeti sunan isletmenin ulasilabilirligi ve kolay iliski kurulmasini

icerir. Ornek olarak hizmet isletmesine telefonla kolayca ulasabilmek, hatlarn



mesgul olmamasi, tesislerin ulasilabilir yerde olmasi gibi durumlar hizmetin

ulasilabilirlik bilesenini olusturmaktadir.

¢ Nezaket: Hizmeti sunan isletmede miisteriyle iliskide bulunan personelin kibarligini

ve saygisini ifade etmektedir.

o fletisim: Hizmeti veren isletme ile hizmeti alan taraf arasindaki iletisim dilini
kapsamaktadir. Egitim diizeyi yiiksek olan miisteriyle egitim diizeyi diisiik olan
miisteri arasindaki dili hizmet veren tarafin iyi ayarlamasi gerekmektedir. Hizmeti
sunan taraf hizmetin ne olduguna dair bilgi vermesi, hizmetin fiyatin1 agikc¢a

belirtmesi, hizmet igin gerekli garantiyi vermesi 6nemlidir.

e Kredibilite: Inamirhik ve diiriistliik miisteriler tarafindan ilgi cekici bir durumdur.
Isletmenin markasi, personelin iletisimi, firmanin genel itibar1 bu durumu

aciklamaktadir.

e Giivenlik: Tehlikelere karsi miisterinin kendini giivende hissetme durumudur.
Ornek olarak bir ATM kabininde miisterinin saldirtya ugrama riski fiziksel
giivenligini agiklamaktadir. Miisterinin hisse senedine ait degeri bilebilmesi finansal
giivenligi ifade etmektedir. Miisteriye ait 6zel bilgilerin mahremiyeti de bu giivenlik

igerisindedir.

e Miisteriyi Anlamak: Bu bilesen miisterinin ihtiyaglarii1 anlamak i¢in ¢aba sarf
etmeyi igerir. Miisteriyi taniyabilmek, miisteri bireysel ilgi gostermek ve miisteriler

hakkinda diizenli bilgi toplayabilmek.

e Fiziksel Varhklar: Hizmetin fiziksel kanitlariyla ilgilidir. Sirketin fiziksel tesisleri,
personelin goriiniisiinii, arag ve ekipmanlari ya da fiziksel kanita dair somut araglari
ifade etmektedir.

2.5. Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

Tiiketiciye sunulan hizmet her ne olursa olsun, hizmet kalitesinde esas olarak 6nemli

olan Kkalitenin tiiketici tarafindan algilanma seklidir. Bu sebeple tiiketicinin hizmeti

algilamasiyla hizmete iliskin gelistirdigi yargi, hizmet isletmesinin basarisini dogrudan

etkileyen bir unsurdur. Bu durumun 6nemini kavramis olan isletmeler, hizmet sektoriinde

elde ettikleri basarili hizmet Kkalitesiyle rekabet avantaji elde etmektedir. Bu da verimlilik,

karlilik, pazar pay1, biiylime gibi stratejik oneme sahip konularda isletmeye ¢esitli yararlar
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saglamaktadir. Bu nedenle isletmenin hizmet kalitesini degerlendirmesi 6nem tagimaktadir.
Yapilan Ol¢timler ile isletme igin Kritik oneme sahip olan faktorler belirlenip, bunlar
daha
alinabilmekte ve rakipler karsisinda istiinliik elde edilebilmektedir (Kogbek, 2005: 31).

dogrultusunda memnuniyeti saglamak noktasinda somut verilerle aksiyon

Hizmet kalitesinin 6l¢timii, hizmetin 6zellikleri geregi zordur. Fakat hizmet kalitesi
anlayisi igerisinde birgok arastirmaci farkli yaklasimlarla birlikte modeller gelistirmislerdir.
Servqual modeli ve Servperv modeli arastirmalarda siklikla kullanilan modellerdir. Kilig ve
Eleren (2009) ve Tuncer (2017) tarihsel gelisimi ile birlikte hizmet sektoriinde kullanilan

kalite 6l¢tim modellerini siralamistir. Bu modellerin bir kismi Tablo 2.2’de gosterilmistir:

Tablo 2.2. Hizmet Sektériinde Kalite Olciim Modelleri

Arastirmaci

Model

Uygulama ve Bulgular

Groénroos, 1984

Teknik ve Fonksiyonel Kalite
Modeli

Hizmet kalitesi teknik ve fonksiyonel kaliteye
ve igletme imajina baglidir. Fonksiyonel Kkalite,
teknik kaliteden daha 6nemlidir.

Parasuraman, Hizmet kalitesi, Kkalite boyutlart boyunca
Zeithaml ve | SERVQUAL beklenti ve algilar arasindaki farklarin bir
Berry, 1985 sonucudur.

Brogowicz,

Delene ve Lyth,
1990

Hizmet Kalitesi Sentez Modeli

Planlama, uygulama ve kontrol degiskenleri
esas alinmigtir. Deneysel gegerlilik gereklidir.

Cronin ve Taylor,
1992

SERVPERF Modeli

Kalitenin miigteri algilariyla  6lgiilebilecegi
algilanan kaliteyi vurgular.

Mattsson, 1992

Hizmet Kalitesi Ideal Deger
Modeli

Beklenen ideal standartlarin  kullanimi ile
tecriibelerin ~ mukayesesinin  onermektedir.
Miisteri memnuniyeti ve deger olarak ¢ok az
sayida dlgek kullanilmugtir.

Teas, 1993

Performans Degerlendirme ve
Standart Kalite Modeli

Beklentinin operasyonel tamimi ve kavrama
iliskin sorunlar1 ortaya ¢ikarmustir. ve beklentiyi
tekrar tamimlamustir. Kiigiik bir 6rnek ve dar bir
alanda test edilmistir. (indirimli satis magazasi)

Berkley ve Gupta, | Bilgi  Teknolojisi Uyusum | Bilgi teknolojilerinin hizmet kalitesi tizerindeki
1994 Modeli etkisini agiklamaktadir.
SERVQUAL o6lgeginin baz alinarak yapilan
calismada restoranlarda hizmet Kkalitesinin
Stevens, Knutson : Olgimii  igin  bir  6lgek  uyarlanmustir.
ve Patton DINESERV SERVQUAL 6l¢eginde oldugu gibi bes

boyuttan olusmustur. Calismanin son halinde 29
tane dnerme yer almigtir.

Dobholkar, 1996

Ozellik ve Genel Etki modeli

Teknoloji temelli self-servis tercihleri igin
hizmet kalitesinin degerlendirilmesini formiile
etmeyi onermistir. Fakat demografik ozellikler,
ucret, fiziksel c¢evre vb. etkiler dikkate
alimmamustir.




Tablo 2.2. Hizmet Sektoriinde Kalite Ol¢iim Modelleri (Devami)

Arastirmaci

Model

Uygulama ve Bulgular

Philip ve Hazlet,
1997

EOC- Eksen, Oz ve Cevre
Ozellikleri Modeli

Biitiin hizmet sektorleri i¢in hizmet Kalitesi
hesaplamalarinin genel ¢ergevesini etkili ve
basit bir sekilde ortaya koymaktadir. Fakat
deneysel gecerlilik acisindan yetersizdir.

Sweeney, Soutar
ve Johnson, 1997

Perakende Hizmet Kalitesi ve
Algilanan Deger Modeli

Teknik hizmet Kalitesi tiriin Kkalitesi i¢in en
6nemli yardimcidir ve bundan dolay satin alma
istekliligini etkiler. Model sadece tek bir degeri,
parayi 0l¢ii almaktadir.

Model tiiketici Karar siirecini anlamak igin bir

HIvae.t Kalitesi, T?ket@ cerceve olarak kullanilabilir. Modelin hizmet
Oh, 1999 Degeri ve Tiiketici e e L
. . alanlarinin degisik tipleri i¢in genellenmeye
Memnuniyet Modeli o
ihtiyaci vardir.
Tiiketiciler hizmetle ilgili degisik faktorleri
degerlendirirler ~ fakat hizmet Kkalitesinin
Onceki Etkiler ve Araci | tamamen degerlendirilmesi farkli bir sekil
Dabholkar, 2000 Faktorler Modeli alabilmektedir. Tiiketicilerin onceki

memnuniyetleri ortaya ¢ikarilmamistir. Degisik
servis alanlarinda genellenmeye ihtiyaci vardir.

Frost ve Kumar,
2000

I¢ Hizmet Kalitesi modeli

Ic miisterilerin beklenti ve algilar1 ve i¢
tedarikgiler algilanan i¢ hizmet kalitesinin kabul
edilmesinde temel bir rol oynarlar. Servis
alanlarmin degisik tipleri i¢in genellenmeye
ihtiyaci vardir.

Broderick ve
Vachirapornpuk,
2002

Internet Bankaciligi Modeli

iki alanda internet bankacilik hizmetinde kalite
yonetimini igermektedir; a) ortak hizmet noktasi
ve b) artan tiiketici roliiniin yonetimi. Ampirik
caligsma yapilmamistir.

Santos, 2003

e-Hizmet Kalitesi Modeli

Kavramsal bir e-hizmet modeli sunmustur.

Parasuraman, Web siteleri tarafindan saglanan hizmet
Zeithaml ve | E-S-QUAL kalitesinin  degerlendirilmesi  i¢in  teorik
Malhotra, 2005 bulgulara dayali ¢oklu 6lgek gelistirilmistir.
Restoranlardaki fiziksel ¢evrenin duygular ve
davramigsal lizerindeki etkisinin olgmek i¢in
gelistirilmigtir. Sadece fiziksel hizmet kalitesini
Olgmeye  odaklanmugtir.  Tesis  estetigi,
Ryu ve Jang, 2008 | DINESCAPE ambiyans, aydinlatma, yemek ekipmanlari,

genel plan, servis personeli olmak {izere alti
boyuttan olusan olcek tasarlanmustir. Ifade
sayilar1 dustrtlerek 21 ifadelik bir olgek
olusturulmustur.

Kaynak: Kili¢ ve Eleren (2009) ve Tuncer (2017)

Tablo 2.1° de goriildiigii tizere arastirmacilar hizmet kalitesini 6lgebilmek igin farkli
yaklagim ve tekniklerle farkli modeller tizerinde ¢alismislardir. Bu arastirmada kullanilan ve
literatiirde en yaygin kabul géren model “Amerikan Modeli” olarak da adlandirilan Servqual
modelidir. Bu boliimden itibaren Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) ‘nin ¢alismalariyla

ortaya konan Servqual modeli detaylandirilarak aktarilacaktir.
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Servqual Analizi, beklenen ve algilanan kalitenin miisteriler tarafindan
degerlendirilmesine dayanan bir anket analizidir. Hizmeti kullanan taraf tarafindan
performans diizeyi belirlenir ve bu hizmetten beklentiler ile degerlendirme gergeklestirilir.
Baska bir ifadeyle Servqual Analizinde hizmet Kkalitesi degerlendirmesi, hizmetten
faydalananlarin “Beklenti — Algi1” ifade ciftlerine verdikleri puanlar arasindaki farkin

hesaplanmasina dayanmaktadir (Sevimli, 2006: 31-32).

SERVQUAL o6lgegini gelistirmek amaciyla on temel bileseni ifade eden sorular
formiile edilmistir. Tiiketicilerden hem beklentiler hem de performans agisindan s6z konusu
hizmeti degerlendirmeleri istenmistir. Arastirmaya katilanlardan hem beklenti hem de
performansa dayali sorulara yamit aranmustir. Toplanan veriler analiz edildikten ve
gruplandirdiktan sonra gozden gecirilen dlgege ikinci bir 6rnek uygulanmis olup sorular,
hem beklenti hem de performansa iliskin bes temel boyut olan Giivenilirlik, Heveslilik,
Duyarlilik, Giivence ve Fiziki Gortiniim altinda yer alan 22 soruluk (madde) bir 6l¢ek
sonucunda test edilmistir. Beklentiler i¢in 22 performans ig¢in 22 olmak iizere toplam 44
soruluk bir 6l¢ek kullanilmigtir (Giirbiiz, 2019: 34).

Servqual modelinde, alan yazindaki 6l¢ek gelistirme kurallari arasinda olan dlgek
maddelerin yarisinin pozitif, diger yarisinin da negatif olmasi gerektigi kurali dolayisiyla
maddeler bu kurala gore hazirlanmigtir. Katilimcilara algi ve beklenti boliimlerindeki
ifadeleri degerlendirmek icin yedili likert tipi 6lgek uygulamistir. Likert dlgekte 7 rakamiyla
ifade edilen ozellik “tamamen katiliyorum”, 1 rakamiysa “tamamen katilmiyorum”
anlamina gelmektedir. Aradaki rakamsal degerler iginse herhangi bir ifade belirtilmemistir.
Algilanan hizmet kalitesini; algilanan hizmetten beklenen hizmeti ¢ikararak hesaplayan bu
yontemle tiim sorular igcin SERVQUAL skoru hesaplanmistir. Tiim sorular igin yedili likert
kapsaminda verilen cevaplarla beklenti ve algi maddelerinin puanlari karsilagtirilmais,
farklar1 alinmig, her soru icin -6 ve +6 araligindaki SERVQUAL skoru hesaplanmistir
(Kirag, 2019: 22).

SERVQUAL olgiim modeli, beklenen kalite ile algilanan kalite arasinda olusan
farkliliga dayanmaktadir. Bu farklilikta temel olarak problemleri yansitan 5 fark (ugurum)
bulunmaktadir. Bu ugurumlar (Oztiirk, 2009: 157):

e Ucurum 1: Tiiketici beklentileriyle isletme yonetiminin tiiketici beklentilerini

algilayislar1 arasindaki farklar.
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e Ugurum 2: Yonetimin miisteri beklentilerini algilayisi ile hizmet kalitesi standartlar

arasindaki farklar

e Ucurum 3: Hizmet Kalitesi standartlar1 ile tiiketicilere ulastirilan hizmet diizeyi

arasindaki farklar

e Ugurum 4: Tiketicilere ulastirilan hizmet diizeyi ile tiiketicilere hizmetle ilgili

ulastirilan mesajlar arasindaki farklar.

Hizmet kalitesini artirmak isteyen isletmeler algilanan hizmet kalitesi ile performans
kalitesi arasindaki ugurumlarin nedenlerini iyi bilmeli ve bu duruma gore Onlemlerini
almalidirlar. Ornek olarak hizmet kalitesi modelinde birinci ugurumda isletmenin tiiketicinin
ne istedigini bilmedigi goriilmektedir. Ikinci ugurumda miisteri beklentilerini bilmenin tek
basina yeterli olmayacagi, bu bilginin pratige dokiilmesi gerektigi ile ilgilidir. Uygun hizmet
standartlar1 olusturulsa bile egitimli ve ise uygun personel eksikligi oldugu zamanda tigiincii
ucurum olarak adlandirilan hizmet Kalitesi sikintilar1 olusacaktir. Dordiincli ugurum ise
isletmenin gergeklestiremeyecegi vaadlerini sunmasi olarak ifade edilebilir. Bu asamada
algilanan hizmet Kalitesi ile isletme vaadleri arasinda biiyiik farklar olusacaktir (Oztiirk,
2009: 159).

2.6. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Hizmet Kalitesi

Yiyecek ve icecek isletmeleri gliniimiizde hizmet sektoriiniin yogun bir rekabet
alanint olusturmaktadir. Bu yogun rekabet durumu, miisteri memnuniyetini ve bunu
saglamak noktasinda hizmette kalitenin 6nemini daha fazla agiga ¢ikarmis durumdadir. Bu
anlamda yiyecek ve icecek isletmelerinin basarisizlik 6rnekleri gogunlukla hizmet kalitesini
g6z ard1 etmek ve miisteri memnuniyetini saglayamamakla ilgili olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Ladhari vd., 2008: 563). Bu yaklasim, hizmet kalitesinin 6nemli oldugu bir alan olan
yiyecek ve igecek isletmelerinde hizmetin miisteriye sunumunda kalitenin yiiksek diizeyde
saglanmasini bir zorunluluk olarak gormektedir. Yiiksek hizmet kalitesinin saglanmasi ise,
misteri memnuniyetini ve dolayisiyla isletmenin basarisimi etkileyen baslica unsurlardan
biri olarak ele alinmaktadir (Shaikh ve Khan, 2011: 343; Aksu vd., 2016: 3-4).

Bir¢ok hizmet sektoriinde oldugu gibi yiyecek icecek isletmelerinde de uzun yillar
hizmet kalitesi olglilmeye ¢alisilmis, arastirmacilar ¢esitli hizmet kalitesi modelleriyle
algilanan hizmet kalitesini 6lgmeye ¢alismiglardir. Yiyecek igecek isletmelerinde hizmet
kalitesi 6l¢imiinde SERVQUAL, SERVPERF, DINESERV ve DINESCAPE o6lgeklerinin
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kullanildig1  goriilmektedir. Bu kisimda kronolojik olarak yapilan ilgili ¢alismalara,

analizlerine ve bulgularina yer verilmistir.

Heung vd. (2000) Hong Kong havayolundaki 4 farkl: tipteki restoranlarda tiiketicinin
hizmet kalitesi algisim1 Glgmeye calismistir. DINESERV hizmet Kalitesi 6lgeginin
uyarlandig1 ¢alismada havaalani restoranlarinda tiiketicinin magaza atmosferinden ¢ok hizli

servise onem verdigi ortaya konmustur.

Haciefendioglu ve Ko¢ (2009) algilanan hizmet kalitesinin hangi boyutlarinin
miisteri sadakatini etkiledigini ortaya koymak ve algilanan hizmet kalitesi ile misteri
sadakati arasindaki iliskiyi incelemek igin fast-food sektoriinde bir arastirma
gerceklestirmistir. Arastirma sonucuna gore algilanan hizmet Kkalitesi genel bir biitiinlik
icinde misteri baglihigini etkilemekte ve baglliktaki degisimlerin yaklagik %53’{ini
aciklamaktadir. Miisteri bagliligini etkileyen hizmet kalitesi boyutlar1 ge¢cmis deneyimler,
deger, giivenilirlik ve yiyecek kalitesidir.

Ha ve Jang (2010) Kore restoranlarinda hizmet kalitesi ve gida kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve sadakati iizerindeki dogrudan etkilerini ve restoran atmosferinin araci
etkisini arastirmistir. Arastirma hizmet ve gida kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakati
tizerinde olumlu ve anlaml etkileri oldugunu gostermistir. Restoran atmosferinin miisteri
sadakatine araci etkisini dogrulayan c¢alismada ayrica gida Kalitesinin de 6nemi iizerinde

durulmustur.

Markovic vd. (2010) Hirvatistan’daki restoranlarda algilanan hizmet kalitesi ile
beklenen hizmet Kalitesi arasindaki farkli Ol¢ebilmek amaciyla bir arastirma
gerceklestirmistir. Katilimcilar agisindan en 6nemli hizmet Kkalitesi kriterlerinin restoranlarin
temiz olmasi, personelin uygun giyimli ve diizenli olmasi gibi Kriterler oldugu sonucuna

varilmistir.

Hellén ve Sidadksjarvi, Finlandiya’da gergeklestirdikleri arastirmada, hizmet
kalitesiyle ilgili olarak uzun vadeli bir duygusal 6zellige, mutluluga odaklanmislartir.
Mutluluk diizeyinin, insanlarin biiyiik ve kiiciik yasam olaylarmi olumlu veya olumsuz
olarak algilayip algilamadigini etkilediginden yola ¢ikarak misterilerin mutluluk diizeyine
gore hizmet Kkalitesi algisin1 6l¢timlemislerdir. Calismanin eristigi bulgular, daha mutlu olan
misterilerin hizmet kalitesini, daha az mutlu olan misterilerden daha olumlu bir sekilde

degerlendirdigini gostermektedir. Bu durum, mutlulugun hizmet kalitesine onciiliik ettigini
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gostermektedir. Daha mutlu miusteriler hizmetlere daha fazla dahil olmakta ve bu nedenle

hizmet kalitesini daha olumlu bir sekilde algilamaktadir.

Bilgin ve Kethiida (2017) yaptiklari g¢alismada restoran isletmelerinde hizmet
kalitesinin misteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki etkisini incelemislerdir. Yapilan
arastirmada DINESERV o6l¢im modeli  kullamilmistir.  Analiz  sonucunda restoran
isletmelerinde hizmet Kalitesi boyutlarindan fiziksel 6zellikler, giiven ve empati boyutlarinin
misteri memnuniyeti iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna
ragmen glivenilirlik ve heveslilik boyutlarinin miisteri memnuniyeti ilizerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Hizmet kalitesinin tiim boyutlarinin ve miisteri

memnuniyetinin miisteri sadakatini pozitif etkiledigi gortilmistiir.

Kurnaz ve Ozdogan (2017) arastirmasinda yesil restoranlarda algilanan hizmet
kalitesini o6lgmek amaciyla calismada DINESERV modelinden uyarlanan GRSERV
modelini kullanmustir. Istanbul’da faaliyet gosteren yesil restoranlarin sundugu hizmetin
kalitesi ol¢iilmiis, arastirma sonucunda 390 anketten elde edilen veriler analiz edilmis, en
yiiksek fark skorlarmin giivenilirlik, fiziksel 6zellikler ve giiven boyutunda gergeklestigi

goriilmiistiir.

Bastug (2018) deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi incelemek
amaciyla bir kahve magazasindaki miisteriler ile anket c¢alismasi yiirtitmiistiir. Arastirma
sonuglarma gore deneyimsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasinda pozitif yonli

ve giiclii bir iligski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Giindogan (2018), Gaziantep ilinde faaliyet gosteren kafe ve pastane isletmelerinde
algilanan hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan degerlendirilmesini ele almistir. Bu amag
dogrultusunda 1090 tiiketici iizerinde nicel uygulamaya yer verilmistir. Bulgular,
katilimcilarin s6z konusu isletmelerde hizmet kalitesi algilarinin genel olarak yiiksek
seviyede oldugunu gostermistir. Katilimcilarin hizmet kalitesi algilamalari ile egitim diizeyi,
gelir, cinsiyet ve meslekleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit

edilmistir.

Kement (2019) ¢alismasinda, ti¢iincii nesil kahve sunan kafe ve restoranlari ziyaret
eden miisterilerin yiyecek ve igecek, servis ve fiziksel ¢evre kalite algilarinin tatmin
diizeylerine etkisi incelemistir. Arastirma sonuglarina gore, servis ve fiziksel cevre

kalitesinin miisteri tatminine olumlu yonde etkisi oldugu, ancak yiyecek ve igecek
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kalitesinin miisteri tatminine etkisi olmadig: tespit edilmistir. Ayrica miisteri tatmininin
davranigsal niyete olumlu yonde etkisi oldugu belirlenmistir. Algilanan fiyati1 diizenleyici
etkisi incelenmis, servis kalitesi ile miisteri tatmini arasinda diizenleyici etkisi bulunurken,
yiyecek ve icecek ve fiziksel ¢evre ile miisteri tatmini arasinda diizenleyici etkisi olmadigi

sonucuna ulasilmustir.

Kahve magazalar1 agisindan ele alindiginda hizmet kalitesi, kahve iiriinlerinin
kalitesi kadar onemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Hizmetin her seferinde dogru bir
sekilde verilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygunluk arz etmesi 6nemlidir. Ciinkii
tiketiciler, dogasi1 geregi bir hizmet isletmesinden hizmetin alimi1 ve tiiketiminden g¢ok
oncesinde hizmetin Kkalitesine iliskin bazi beklentiler gelistirmektedir. Bu beklentiler,
tilkketicinin kisisel Ozellikleri, istek ve gereksinimleri, kahve markasinin itibari, verilen
vaatler gibi pek cok faktor tarafindan etkilenebilmektedir. Ancak, muhtemel en optimal
bicimde beklentileri karsilayacak nitelikte hizmetin sunulmasi tiikketicide olumlu duygular
aci1ga c¢ikaracak, memnuniyet ve tatmin doguracaktir. Bu beklentilerin ve algilanan hizmetin
her seferinde biitiinlesmesi durumunda bu olumlu duygular pekisecek ve tiiketici ile hizmet
markasi arasinda bir bag olusturabilecektir. Bu olumlu ¢iktilardan biri de isletmeler igin en

degerli varliklardan birini olusturan marka sadakattir.
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3. BOLUM

3. MARKA SADAKATI

Calismanin bu boliimde marka sadakati kavrami, kahve sektorii perspektifinden

konuya yaklasmaya ¢aligilarak irdelenmis ve bilgiler verilmistir.
3.1. Marka Sadakati Kavrami

Marka, bir iireticinin en degerli varligidir. isletmenin iiriin ve hizmetleri etrafinda
olusan markas1 ve marka degeri, isletme ve tiiketiciler arasindaki iliskide 6dnemli bir rol
oynamaktadir (Kim vd., 2020: 2).

Marka, isletmelerin iirtin ya da hizmetlerini tanitmak, piyasadaki diger {iriin ve
hizmetlerden ayristirabilmek igin kullandiklar1 adi, dizayn, sembol, isaret, karakter gibi
unsurlarin bir birlesimini ifade etmektedir. Markalarin olusturulmasi ve gelistirilmesi
giiniimiiz pazarlarinda isletmelerin yogun rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak adina birer stratejik
aragtir. Diger yandan, tiiketicilerin bilinglenmesi, smirlarin ortadan kalkmasi, iriin ve
hizmetlerin ¢esitlenmesi gibi c¢esitli nedenlerle {irtin ve hizmetlerin taklit edilmesi ve
tiketicilerin alternatifler arasinda tercih degistirmesi kolaylasmistir. Boyle bir rekabet
ortaminda markaya sadik olan ve alternatifler bulunmasina ragmen degistirmeyen
misterilerin olusturulmasi isletmeler i¢in en temel stratejilerden biri haline gelmistir
(Giilmez ve Dértyol, 2009: 169-172; Ozaltin Tiirker ve Tiirker, 2013: 50).

Kiiresellesme ve artan uluslararas1 pazardaki rekabet baskisi, tiiketicileri jenerik ve
meta degerler sunan tiriinlere karsi duyarsizlaslagtirmistir. Boyle bir ortamda, pazarlamacilar
ve marka yoneticilerinin, Oncelikle iiriin ve markanin islevsel Ozelliklerine dayanarak
markalar arasinda kendi markalarini ayristirmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda marka,
isletmelerin rekabet avantajlar1 gelistirmelerinde en 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir
ve marka temelli farklilasma, giderek artan bir sekilde gerekli bir stratejik ara¢ olarak
goriilmektedir (Kim ve Zhao, 2014: 1). Dolayisiyla basariya ulasmada marka, digerlerinden
ayristirilmak, farkli bir imajla, farkli bir degerle tiiketici zihninde biiyiik bir marka olarak
yer edinmelidir. Kotler’e (2017: 77-78) gore biiyiik bir markanin temel gostergesi, kendisine
ne kadar baglanildig1 ve siirekli tercih edildigidir. Bu goriise gore ornegin Harley Davidson
biiyiikk bir markadir, ¢iinkii bu marka motorsiklete sahip olan kisilerin baska bir markaya

gegcmesinin ¢ok nadir goriilebilen bir durum oldugu bilinmektedir.
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Markalarin tasidigi degerin anlasilmasi, markanin her yoniiyle incelenmesi ve
pazarlama literatiiriinde genis bir yer tutmasini beraberinde getirmistir. Markayla ilgili
olarak yapilan arastirmalarin 6nemli bir kismin1 marka sadakati kavrami olusturmaktadir
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004: 283). Ozellikle yogun rekabetin oldugu pazarlarda
marka sadakati daha fazla 6nem atfedilen bir kavram olmus, 6énemli bir rekabet avantaji
arac1 olarak kabul edilmeye baslamistir (Kumar ve Shah, 2004:318). Isletmelerin uzun
vadeli ve kalic1 basarilarinin temel degiskenlerinden biri olarak goriilen marka sadakati
(Eren ve Erge, 2012: 4457), pazarlama literatiiriiniin oldugu kadar isletmelerin de yogun

ilgisini gérmektedir.

Rekabet yogun pazarlarda pazar hakimiyetini ya da paym: korumak isletmelerin
temel amaglarindan birini olusturmaktadir. Degisen pazar ve talep kosullariyla birlikte pazar
paymi korumak eski donemlere kiyasla ¢ok daha zor hale gelmistir. Dolayisiyla isletmeler
paylarmi1 korumak, misterilerini elde tutabilmek, memnuniyetlerini saglamak adina

tiiketicileri daha yakindan dinlemek ve anlamak durumundadir.

Tiiketici-marka baglarin1 anlama ve bunlardan yararlanma ihtiyaci, artan belirsizlik
ve artan rekabet baskisi ile karakterize edilen pazarlarda ozellikle kritik bir 6nem arz
etmektedir (Fournier ve Yao, 1997: 451). Cok az sayida iirlin kategorisi hari¢ olmak iizere,
pazarlama stratejisinin ana hedefi, tiiketicilerin bir markay: tercih ederek yeniden satin alma

stirecini kolaylagtirmaktir (Knox ve Walker, 2001: 112).

Jacoby ve Chestnut’a (1978: 1) gore bir markanin uzun vadede basarist tiiketicilere
yalnizca bir seferlik satislar yapmasi degil, tekrar tekrar satin alma davranisi gosteren
misterilerini  arttirabilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Bu yaklasim, isletmelerin
tiiketicilerin sadakati iizerinde durmalar1 gerekliligini ortaya koymaktadir (Odin vd., 2001:
75). Dolayisiyla bugiin tiiketicileri bir markaya nasil daha sadik kilinabilecegi

pazarlamacilarin karsilastigi 6nemli sorulardan birisini olusturmaktadir (Kim vd., 2008: 99).

Marka sadakati kavramii pazarlama alaninda ilk olarak 1923'teki Copeland’in
calismalariyla (Kabiraj ve Shanmugan, 2011: 288) davranislar diizeyinde akademik olarak
ele alinmaya baslanmistir (Maheshwari ve Lodorfos, 2014: 13). Bu dénemlerden beri marka
sadakati kavrami arastirmacilar tarafindan uzun zamandir arastirilmistir ve bu kavram

tizerinde ¢ok sayida c¢alisma yapilmustir. Ancak literatiirde yer alan farkli bakis agilari
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nedeniyle marka sadakatine farkli yaklasimlar ve farkli tamimlalar gelistirilmistir (Ttimer
Kabaday1 ve Aygiin, 2007: 23).

Marka sadakati, genel anlamda bir tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisinde belirli bir
markayr satin alma tercihidir. Tiketicilerde sadakat durumu, markanin dogru {iriin
ozelliklerini veya kalite seviyesini dogru fiyata sundugunu algiladiginda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu algi, tekrar satin alma islemiyle sonuglanan bir tekrarli davranisa doniisebilmektedir.
Dolayisiyla sadakat, tiiketicinin markaya veya iiriine karst olumlu yakmligindan
kaynaklanan bir markanin siirekli olarak yeniden satin alinmasi durumunu igermektedir
(Ishak ve Ghani, 2013: 187).

Marka sadakati kavrami, Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan “Bir
tilketicinin belirli bir kategori icerisindeki triinleri veya hizmetleri farkli tedarik¢ilerden
satin almak yerine genellikle belirli bir {ireticinin mense tiriiniinii veya hizmetini tekrarlanan
bir temelde satin aldigi bir durum” olarak tanimlamistir. Bu tanimlama aliskanlikla satin
almaya benzemektedir ancak, arasinda fark bulunmaktadir. Aliskanlikla satin almada
tilketiciler markalar hakkinda fazla diistinmemekte, Ornegin fiyatindan memnuniyet
duydugu iriinleri tekrar satin almaktadir. Bu terim benzer olsa da marka sadakatinden
ayridir. Marka sadakati, fiyat veya o6zel tekliflerden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir.
Marka sadakati, tiiketicinin bir marka i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye istekli oldugunda

ortaya ¢ikmaktadir (Market Business News, 2020).

Kim vd. (2020: 2), marka sadakatini, belirli bir markaya kars: dostane bir tutum ve
baglilik olarak ele almistir. Oliver (1999: 34) marka sadakatini “gelecekte tercih edilen bir
rtinii/ hizmeti siirekli olarak yeniden satin alma davranisini koruma konusunda derinden
baglilik” olarak tanimlanmistir. Khan ve Mahmood (2012: 33), marka sadakatini
“miigterinin kosulsuz bagliligi ve normal piyasa kosullarindan etkilenmeyen, marka ile
giiclii bir iliskisi” olarak tanimlamistir. Jacoby’e (1971: 25) gore marka sadakati, bir dizi
markadan bir veya daha fazla alternatif marka ile ilgili olarak baz1 karar verme birimleri
tarafindan zaman iginde ifade edilen 6nyargili (rastgele olmayan) davranigsal (satin alma)
yanittir Ve psikolojik siireglerin bir fonksiyonu ve duygusal tepkidir. Yoo ve Donthu (2001:
3), kavrama tiiketici perspektifinden yaklagmis ve “markay1 birincil tercih olarak satin alma
niyeti” olarak ele almistir. Aaker (2007: 58), marka sadakatini miisterinin markaya kars1

hissettigi bagliligin ve tutkunlugun bir derecesi oldugunu savunmustur.
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Leahy (2008: 7) marka sadakatini bir ¢lgtit olarak ele almis ve kavramu tiiketicilerin
markaya iliskin baglihigmin bir 6lgiisii olarak irdelemistir. Kavrama tutum agirlikli olarak
yaklasan Baldinger ve Rubinson (1996: 23), belirli bir markaya yiiksek diizeyde sadakat
duyan tiiketicilerin, markaya karsi olumlu tutumlarini siirdiirdiikleri siire boyunca sadakatin
de stirme meyilinde olacagini ileri stirmiislerdir. Benzer sekilde Bauer vd. (2008: 208)
belirli markaya sadakat gosteren tiiketicilerin markay1 satin almay: siirdiirdiikleri sirada

markaya alternatif olan markalar1 diisiinmeyeceklerini savunmustur (Coskun, 2014: 31).

Ha (1998: 52) kavrama hem davranigsal hem de tutumsal agidan yaklasmis ve belli
bir markaya yonelik pozitif bir tutum ve markanin stirekli bir bigimde satin aliminin
tekrarlanmasi olarak agiklik getirmistir. Reichheld (2001: 19), marka sadakatine deger
yaratma siireci olarak hem nedensel hem de sonugsal bir kavram olarak yaklasmistir. Buna
gore sadakat, tiiketicilerin yeniden ayni markay1 tercih etmesi i¢in bir neden
olusturmaktadir. Marka tiiketicilere deger tretmeyi strdiirdiik¢e tiiketici degerin
devamliligimi ya da daha fazlasini isteyecektir. Degerin siirdiiriilmesinde sorunlar
yasandiginda ise bir siire sonra sadakat bozulabilecektir. Boylece esasinda bir sonucu da
icerisinde barmndirmaktadir. Degere dayali sadakatin siirdiiriilmesi veya sonlandirilmasinin

isletmenin ekonomik siireclerine etki eden sonuglari olacaktir.

Marka sadakatinin agiklanmasi konusu literatiirde farklilagsa da tiim bu tanimlamalar
ve yaklagimlarda 6ne g¢ikan bazi 6zellikler bulunmaktadir. Marka sadakati genel olarak
tekrarli satin alma, tercih, baglilik, akilda yer etme gibi kavramlarla beraber anilmaktadir
(Rundle-Thiele ve Maio Mackay, 2001: 531). Esasinda literatiirdeki bu tanim bollugu, bu
kavramin pazarlama teorisinde ne kadar 6nemli olduguna dair bir ipucu saglamaktadir.
'Sadik' miisterilerin olusturulmasi, uzun dénemlerdir pazarlamacilarin birincil hedefi olmus
ve marka sadakati diizeyi, pazarlama stratejisinin basarisinin bir 6lgiisii olarak ve aym
zamanda marka degerinin kismi bir 6l¢iisii olarak da kullanilmistir (Knox ve Walker, 2001:
111).

3.2. Marka Sadakatinin Onemi

Tiiketicilerle uzun vadeli iyi iligkiler gelistirmek ve bu iligkileri siirdiirmek,
pazarlama yoneticileri i¢in 6nemli endiselerden birini olusturmaktadir. Bu baglamda marka
sadakati, tiiketiciler ve markalar arasindaki baglantinin daha iyi anlasilmasina yardimci

olmaktadir (Touzani ve Temessek, 2009: 227). Marka sadakatinin oneminin kavranmasi,
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isletmenin basarisinda ve bu basarmmin siirdiiriilebilirliginde kilit noktalardan birini
olusturmaktadir. Diger yandan marka sadakatinin 6nemi, literatiirde tiiketiciler agisindan da
ele alinmaktadir. Dolayisiyla marka sadakati kavraminin tasidigi onem tiiketiciler ve

isletmeler bakis agisindan ayr sekilde ele alinmstir.
3.2.1. Tiiketiciler Acisindan Onemi

Tiiketiciler agisindan ele alindiginda marka sadakatinin tiiketicilere temel faydalar
sagladigr goriilmektedir. Tiiketiciler i¢in sadik hissettikleri bir marka, beklenenin bir
karsiligim1 bulma taahhiidiinii igerdiginden satin almalarda daha fazla kendinden emin
olabilmelerini saglamakta, riski aza indirmektedir. Bir markanin verdigi tanidik ve olumlu
mesajlar ve faydalar nedeniyle tiiketiciler, markanin beklentilerini karsilayacagina inanarak
markay1 daha rahat bir sekilde satin almaktadir. Bu rahatlik, tiiketicilerin dogrudan veya
dolayli olarak ge¢miste yasadiklar1 deneyimlerden olusturulan markanin giivenilirliginden
kaynaklanmaktadir (Kim vd., 2008: 99).

Literatiirde daha yiiksek riskten kaginma seviyesine sahip tiiketicilerin daha sadik
oldugu iddia edilmektedir. Riskten kaginan tiiketiciler belirsiz ve yeni durumlardan dolay:
kendilerini tehdit altinda hissetmekte ve yeni iriinleri denemek konusunda daha isteksiz
olmaktadirlar. Baska iriinlerin ve markalarin performansi, kalitesi alisildik ftiriinlere ve
markalara kiyasla olduk¢a belirsiz ve bilinmemektedir. Bu nedenle, riskten kaginan
tiiketiciler yeni {irlinleri ve markalart denemekten kaginabilmekte ve bilinmeyen markalari
denemenin olasi kayiplarin1 6nlemek i¢in kokli markalarla kalma egiliminde olabilmektedir
(Matzler vd., 2008: 155). Dolayisiyla marka sadakati bu yonden tiiketiciler igin riskten

kacinma faydasi saglamaktadir.

Tiiketicilerin belirli bir markanin {irtin ya da hizmetiyle ilgili deneyimleri neticesinde
markayla ilgili olumlu algilamalarinin ve yargilarinin artmasi, daha fazla bilgi arastirma ve
degerlendirme gereksinimini azaltmaktadir. Tiketicinin, tercih etmekte oldugu markayla
ilgili olarak deneyimlerini arttirdikga satin alma siireglerinde promosyonlar, fiyatlar ya da
degisiklik gosteren ihtiyaclarla ilgili tekrar diisiinme ihtiyaci azalmaktadir (Ayvaz, 2017:
23). Dolayisiyla belirli bir markaya karsi sadik olan tiiketiciler satin alma aktivitesi
esnasinda diger alternatif markalar1 diisiinmeden, her zaman tercih etmekte oldugu markay1

satin alma egilimi gostermektedir. Bu durum, tiiketiciye zamandan tasarruf olanagi
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saglamaktadir. Tiketicilerin sadakat dolayisiyla ortaya ¢ikarin dogrudan satin alma

aligkanliklar aligveris aktivitesini kolaylastirmaktadir (Sonmez, 2015: 85-86).
3.2.2. Isletmeler Acisindan Onemi

Marka sadakati arayisi, yalnizca tekrarlayan bir lejyona bagimli milyar dolarlik
marka sahipleri i¢in degil, ayn1 zamanda kiigtik isletme sahibi girisimciler i¢in de énemli bir
hedef olmaya devam etmektedir (Roberts, 2015: 2). Ozellikle ongoriilemezligi artiran ve
triin farklilasmasin1 azaltan yiiksek rekabet¢i pazarlarda marka sadakati, pazarlama
stratejileri ve taktiklerinin merkezi bir unsurudur. Marka sadakati, rakiplere karsi 6nemli
giris engelleri, rekabetgi tehditlere daha iyi yanit verme yetenegi, daha fazla satis, daha fazla
gelir ve miisterinin rakiplerin pazarlama c¢abalarina karsi daha diisiik hassasiyeti gibi
faydalar saglamaktadir (Matzler vd., 2008: 154).

Rekabet yogun piyasada, isletme ve tiiketiciler arasindaki iligkiler ¢ok degiskenlik
gostermekle beraber, isletmenin en 6nem vermesi gereken husus tiiketiciler tarafindan bir
deger addedilmesidir. Bu deger, tiiketiciler tarafindan giivenilir, saygin bir marka olarak
anilmak ve zihinlerde bu sekilde yer etmek nihayetinde sadakati beraberinde getirmekte ve

isletmeyi rekabet ortaminda avantajli konuma getirmektedir (Mercanoglu Erin, 2018: 53).

Marka degeri yaratmanin en oénemli hedefi, markaya sadik miisteriler yaratmaktir.
Bu baglamda ele alindiginda marka sadakati, marka degerinin bir fonksiyonudur. Birgok
pazarlamaci, markalar1 varlik olarak degerlendirmektedir ancak, isletmeler icin gercek
anlamda degerli olan varligin marka sadakati oldugu sdylemek miimkiindiir (Travis, 2000:
27). Bu nedenle marka sadakati kavrami gerek mikro diizeydeki isletmeler ve gerekse dev
isletmeler agisindan ¢ok onemlidir. Misterilerin markaya ve veya iiriine olan sadakatin
pazarlama maliyetlerini diislirdiigii yoniinde genel bir goriis bulunmaktadir. Bu goriisiin bazi
onemli nedenleri vardir. Her seyden oOnce, sadakatle saglanan olumlu soézlii iletigim, bir
isletmenin pazarlama maliyetlerini diisiirmede 6nemli bir aractir. Yiiksek sadakate sahip
misterilerin fiyat farkliliklarina daha az duyarli olduklarimi sdylemek miimkiindiir.
Isletmeler, marka genisletme stratejisini kullanmak istediklerinde risk azalmaktadir. Diger
yandan, sadakat genel olarak pazar payiyla dogru orantili olarak artis gostermektedir (Thiele
ve Mackay, 2001: 529). Dinamik pazar kosullarinda miisteri kayb1 kaginilmaz bir durumdur.
Bu oranin olabildigince azaltilmasi isletmelerin ana hedeflerinden biridir. Bu baglamda

marka sadakati, mevcut miisterileri korumak icin 6nemli bir aragtir. Dolayisiyla sadik
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miisteriler ile karhilik arasinda pozitif bir iliski oldugu kabul edilmektedir (Bowen ve Chen,
2001: 215; Maksudoglu, 2018: 6).

Isletmeler agisindan sadik miisteriler, pazarlama stratejisinin temeli olarak ele
almmalidir. Urettikleri karin 6tesinde sadik miisteriler, marka planlama ve gelistirme
calismalarinin temelini olusturmaktadir. Sadik miisterilerini yeterince goz oniine almayan
isletmeler, marka yoniini kaybedecek ve dolayisiyla pazar payini kaybetmeye karsi
savunmasiz kalacaktir (Assael, 1994: 542).

Aaker (1991: 5) miisteri tabaninin marka baglhiliginin genellikle marka degerinin 6zii
oldugunu belirtmistir. Bu anlamda marka degerinin belirlenmesinde ciddi bir belirleyici
kriterdir. Gii¢li bir marka sadakati, giiglii markay1 beraberinde getirmektedir. Bu durum da
pazarda faaliyet gosteren rakipler ve pazara yeni giris yapacak olan markalar igin bir engel
olusturmakta, bu anlamda isletmenin pozisyonunu giiglendirmektedir. Boylece elinde giic
bulunduran isletme, maliyetleri azaltma, rekabete karsilik verme, yeni tiiketicileri kendisine
kazandirma (Sekil 3.1) gibi ¢iktilar1 elde edebilecek ve degerini arttirabilecektir (Aaker,
1996: 21-22).

—  Azalan pazarlama maliyetleri

Ticari Ustinluk
(Giig)

Yeni miisterilerin kazanilmasi

(Marka farkindalig1 ve giiven)

MARKA SADAKATI
|

| Rakiplerden gelecek tehditlere yanit
verecek firsat

Kaynak: Aaker (1991: 47)
Sekil 3.1. Marka Sadakatinin Deger Saglama Potansiyeli

55



Isletmeler miisteri sadakati diizeylerini yiiksek diizeyde tutabilirse, rakip
isletmelerden gelecek tehditler karsisinda avantajli pozisyona sahip olmaktadir. Pazara yeni
bir {iriin sunma, mevcut iirlinlerini iyilestirme, fiyat iyilestirme gibi stratejik yaklasimlarda
sadik miisteri kitlesinin destegini alarak marka daha giiglii adimlar atabilmektedir. Bunun
yaninda rakip triinlere, stratejilere yanit verebilecek kaynak ve zaman da kazanabilmektedir
(Aydin, 2009: 49).

Markaya sadik miisterileri olan isletmeler i¢in bir diger avantaj, pazar faydalarina
yol acabilmesidir. Isletmeler, pazarda oturmus, tiiketiciler tarafindan tanman, benimsenmis
olan bir marka elde ettiklerinde sadik misterileri olmayan isletmeler kadar reklam ve
tanitim biit¢eleri ayirmak zorunda degildir (Ingemansson vd., 2015: 7). Yalnizca kendini
hatirlatict reklamlar yapmasi yeterli olabilmektedir. Diger yandan, isletme tanitim

maliyetleri olmadigi i¢in kaynaklarini miisteri memnuniyetine ayirabilmektedir.
3.3. Marka Sadakatinin Diizeyleri

Aragtirmacilarin ve marka yoneticilerinin, tiiketicinin marka sadakatinin nasil
yapilandirildigi ve gelistirildigi konusunda derin kavrayislar elde edebilmesi i¢in, marka
sadakatinin tiim diizeyleri ile incelenmelidir (Nikhashemi ve Valaei, 2018: 85). Marka
sadakatinin olustum mekanizmalarin1 anlamak, miisterileri daha sadik kilmak igin giiglii
pazarlama planlart olusturmaya yardimci olmaktadir (Touzani ve Temessek, 2009: 228).
Dolayisiyla marka sadakatini hedefleyen isletmelerin 6ncelikle marka sadakatinin olusum

stirecini iyi analiz etmesi ve anlamasi gerekmektedir.

Odabas1 ve Barig’a (2003: 99-100) gore marka sadakatinin olusumu igin bazi
kosullarin bir araya gelmesi gerekmektedir. Bu goriise gore marka sadakati en basta tesadiifi
bir olay degildir, bilingli ve davranigsal bir tiiketici tepkisidir. Bu tepki belirli bir siireg
igerisinde olugmaktadir. Tepkinin olusumuna psikolojik siiregler etkendir ve bir karar birimi
tarafindan gergeklestirilmektedir. Tiim bunlarin yaninda marka sadakatinden bahsedebilmek
icin birden fazla marka segeneginin bulunmasi da gerekmektedir. Ayrica, Solomon’a (2013:
350) gore marka sadakatinin olusumunda yalnizca tiiketicinin diizenli bir bi¢imde ayni
markadan satin alma yapmasi, diger bir deyisle aliskanlikla satin alma yapmasindan &te
markaya iliskin yiiksek seviyede pozitif bir tutum icerisinde de olmasi gerekmektedir. Bu iKi

durum birlestiginde bir marka sadakatinin olusumundan bahsetmek miimkiin olabilmektedir.
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Bir marka, tiiketici tarafindan fark edilmis, rakip markalarda bulunmayan bazi ayirt
edici nitelikler veya bir deger sunabilmis, marka deneyimini yiiksek bir seviyede
olusturabilmis ve memnuniyet ile iligkilendirebilmigse, kendisine sadik miisterilere sahip

olan gii¢lii marka yaratma sansina yaklasmis demektir (Elden, 2009: 124).

Bennett ve Rundle-Thiele (2005: 251-253) marka sadakatinin olusumunda bes
donem oldugunu ileri siirmiislerdir. Bu dénemler su sekilde siralanmaktadir (Ozhan, 2015:
139-141):

e Marka Sadakatinin Dogusu: Bu donemde iiriinler ve friin Kalitelerinin
seviyelerinde fazlaca cesit sz konusudur. Ancak markalar, digerlerinden ayrisarak
acik bir bi¢imde tanimlanabilir hale gelmektedir. Buna bagl olarak tiiketici marka
degistirmek karsisinda ortaya c¢ikan riskler ve cabalar karsisinda markaya sadik

kalma egiliminde olabilmektedir.

e Marka Sadakatinin Altin Cagi: Bu déonemde hem marka, hem de tiiketici son
derece memnundur. Tiketici, markanin sagladigi kaliteden ve degerden hosnut,
marka ise sadik miisterilerin olusumundan dolay1 karlidir. Bu asamada markanin
hatirlanma diizeyi yiiksektir, hatta tiiketicilerin bir kismi i¢in alaninda tektir veya
tiketici bir tek bu markaya sadiktir. Tiiketicilerin markaya erisimi stirdiik¢e

aligkanliklar1 artmakta, sadakat de buna bagli olarak gelismektedir.

¢ Gizli Marka Sadakati Donemi: Bu donemde tiiketicinin markay1 tercih diizeyi
yiiksektir ve markaya sadiktir ancak, bir takim sebeplerden dolay1 erisememekte ya
da satin alma yapmamaktadir. Ornegin 1929 Ekonomik Buhrani ve Ikinci Diinya
Savasi donemlerinde kaynaklar savunmaya ya da gerekli diger alanlara tahsis
edilmis, ¢ogu sektorler i¢in iiretimler azalmis, kitliklar bas gostermistir. Boylece

tilketiciler sadik olduklart markaya erisememe durumuyla karsi karsiya kalmustir.

e Coklu Marka Sadakati Donemi: Olaganiistii haller ortadan kalktiginda markalar
tekrardan erigebilir hale geldiginden eski donemlerdeki tiiketim aliskanliklar1 tekrar
normalde donmiis ve tiiketiciler tercih ettikleri markalara erisip satin alabilir hale
gelmislerdir. Bu dénemde tiretim hiz kazanmis, bununla beraber yeni iriinler ve
yeni markalar ortaya ¢ikmis, rekabet cogalmistir. Bu durumla birlikte alternatiflerin

artmasi, rlin Kalitelerinin yiikselmesi ve g¢esitlilik arayiginin ortaya ¢ikmasiyla
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beraber tiiketiciler bagka markalardan da satin almaya baslamistir. Boylece bu

donem igerisinde birden fazla markaya sadik olma durumu bas gostermistir.

e Azalan Sadakat Donemi: Bu donem tiiketicilerin biling diizeyinin ve fiyat
duyarliliginin  arttig1, sadakatlerinin ise azaldigi donemdir. Marka sayilari
olabildigine fazladir ve segenekler fazlalagsmakla birlikte birbirine benzemektedir.
Her marka, kendisinin rakibinkinden daha kaliteli, daha dayanikl, daha lezzetli ya
da daha iyi oldugunu ileri siirmektedir. Bu durum tiiketicilerde siiphecilige Yyol
acmus, tiketicilerin daha fazla fiyata duyarli, daha talepkar, daha tatminsiz ve
sadakatsiz profile sahip olmalarin1 beraberinde getirmistir. Ozellikle farklilasmanin
diisiik oldugu pazarlarda kararsizlik artmakta, tiiketicilerin markalar arasinda gegis
yapmasi kolaylagsmaktadir. Bu da farkli markalarin satin alinmasi durumunu ortaya
cikarmaktadir. Bdylece tiiketicilerde ¢oklu marka sadakati baskin olmaya

baslamistir.

Tiiketici markasi sadakatinin birgok kavramsallastirmasi arasinda, Oliver'm (1999;
2005) sadakat ¢ergevesinin dort asamali modeli birgok arastirma baglaminda yaygin olarak
benimsenmistir (Orn. Back ve Parks, 2003; Blut vd, 2007; Evanschitzky ve Wunderlich,
2006; Han vd., 2011; Hinson vd., 2016: 55). Oliver (2015), tiiketicilerin marka sadakati
stireci igerisinde tutumsal (bilissel, niyetsel, duygusal) ve davranigsal evrelerden gectigini

ileri stirmiistiir. Buna gore bu evreler su sekildedir (Bashirov, 2019: 84-86):

e Bilissel Sadakat: Tiiketicinin markaya iliskin gelistirmis oldugu inanci
kapsamaktadir. Bu inan¢ kaynagini tiiketicinin markayla alakali olarak onceden
yasamis oldugu deneyimler ya da dolayli yollardan elde ettigi bilgilerden
almaktadir. Bu asamadaki tiiketiciler, markayla yasamis olduklar1 deneyimleri g6z
oniinde bulundurarak markaya kars1 sadakat sergilemektedir (Oliver, 2015: 433). Bu
anlamda bilissel sadakat, tiiketicinin belli bir markaya siirekli olarak erismesini
saglayacak olan inang¢ sonucunda ortaya g¢ikan psikolojik bir se¢imdir (Hartel ve
Russel-Bennet, 2010: 2). Bu asamada markanin tiiketicilere sundugu fiyat, kalite
gibi unsurlar 6nemlidir ve tiiketiciler fayda-maliyet odaki olarak baska bir markaya
kolaylikla gecebilmektedir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006: 31-332).

e Duygusal Sadakat: Bu asama tiiketicilerin markayla yasadigi deneyimlerden
memnuniyet duymasi sonucunda markaya iliskin gosterdigi olumlu tutum ve sevgiyi

icermektedir. Bu asamada marka tiiketicileri hem biligssel hem de duygusal anlamda
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etkilemektedir (Oliver, 2015: 433). Burada bu asamay1 tanimlamak igin tiiketicinin
marka ile kars1 karsila geldiginde hissettigi duygular kullanilmaktadir ve duyulan

begeni olarak ele alinmaktadir (Hartel ve Russel-Bennet, 2010: 2).

o Niyetsel Sadakat: Niyet, tiiketicinin mevcut markadan gelecege doniik satin almay1
veya kullanmay1 stirdiirmeye doniik davranigsal istegi ifade etmektedir. Bu anlamda
daha ¢ok davranisa doniik oldugu i¢in biligsel ve duygusal sadakate gore daha ileri
bir asamay1 olusturmaktadir. Fakat 6nceki iki asamadan daha giiglii olsa dahi bu
asamanin da zayif bir noktas1 bulunmaktadir. Tiiketici tekrarli olarak satin aldig
markada herhangi bir sikinti yasarsa ve tekrar satin aldiginda bu sikinti siirerse,
bagska markaya rahatlikla yonelebilmektedir (Evanschitzky ve Wunderlich, 2006:
332).

e Davramissal Sadakat: Sadakat asamalari igerisinde sonuncu asamayi olusturan
davranigsal sadakat ger¢ek sadakat olarak da ifade edilmektedir. Buradaki egilim,
ayn1 kategoride bulunan markalarin arasinda siirekli olarak belli bir markaya
yonelme ve 0 markadan satin alma egilimidir (Devrani, 2009: 408). Biligsel sadakat,
duygusal sadakat ve niyetsel sadakat asamalarin1 asmis ve bu asamaya gelmis olan
tiiketiciler, davranigsal sekilde sadakat gostermedenin yani sira markadan satin alma
eylemini gergeklestirmek igin karsilasilan tiim sorunlarin iistesinden gelmeye de
hazirdir (Han vd., 2011: 1010).

Oliver’in (1999; 2005) marka sadakati ¢cercevesi, niyetler, bilis ve duygu igeren bir
tutum yapisina ek olarak son asamada davranigsal bir yap1 sunmaktadir. Model, tiiketicilerin
once biligsel olarak sadik olduklarini, sonra duygusal anlamda etkili bir sekilde sadik
olduklarini, markaya yonelik niyetlerinin belirginlestigini ve nihayetinde eylem veya
davranigsal sadakat olarak tanimlanan sadakat davranisi sergilediklerini varsaymaktadir.
Model, bu asamalarin sirasiyla ilerleyen bir sekilde ve tanimlanabilir ardisik asamalarda

olustugunu savunmaktadir (Hinson vd., 2016: 56).

Aaker (1991: 40) ise marka sadakatine iligskin yaklasiminda bu kavramin bes farkli
seviyede kendini gosterdigini ileri stirmiistiir. Buna goére bu bes asama su sekilde ele
alinmaktadir (Erkus, 2019: 65-66):

e Birinci Asama: Bu asamada tiiketiciler markay1 kolaylikla degistirebilmektedir. Bu

tiiketiciler fiyata kars1 duyarlidir ve fiyat1 daha uygun bir markaya rastladiklarinda o
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markay1 tercih edilmektedir. Diger bir deyisle, ¢ok zayif ve kirilgan bir sadakat

vardir.

e fkinci Asama: Burada tiiketici markaya alismistir. Herhangi bir neden olmadikca
alismis oldugu bu markay1 degistirme egiliminde degildir. Ancak farkli bir markanin
daha avantajli oldugunu veya daha daha kaliteli oldugunu algiladigi anda o marka

yoniinde tiiketicinin tercihi degisebilmektedir.

e Uciincii Asama: Bu asamada tiiketici markadan memnuniyet duymaktadir. Tiiketici
markay1 kolaylikla degistirme yaklagiminda degildir. Dolayisiyla rakip markalar bu
tiketiciyi kendisine ¢ekmek igin tiiketicinin degistirme maliyetini disiirmek,

avantajli durumlar veya iistiinliikler yaratmasi gerekmektedir.

e Dordiincii Asama: Bu asamadaki tiikketici markayla bir duygusal bag icerisindedir
ve markay1 igtenlikle sevmektedir. Bu tiiketici icin marka, en iyi secenektir ve bu

fikir kolaylikla degigsmeyecektir.

e Besinci Asama: Bu asamada tiiketici, markanin kendisi i¢in ifade ettigi degere
onem vermekte ve bu markay: tercih ettigi icin kendisiyle gurur duymaktadir. Bu
marka, tiiketici i¢in kendini ifade etmek seklidir, diinya gorisiinii, tercihini, stilini

yansitmaktadir. Bu nedenle en yiiksek sadakat asamasi burada gergeklesmektedir.

Marka sadakati, etkili reklam ve tanitim programlari, satig yaraticiliklar1 ve iiriin
bliyiime ¢abalarinin hayati bir hedefi ve 6nemli bir sonucudur. Her basarili markanin
¢ekirdeginde sadik misterileri bulunmaktadir. Bu sadik miisteriler markalari daha iyi
degerlendirmekte, daha sik aligveris yapmakta ve markayr diger insanlara onermektedir.
Sadik misteriler, karli sonuglarin yani sira saglam bir marka gelistirme ve yiikseltme
platformu olarak bir isletmenin pazarlama stratejisinin de temel dayanagini olusturmaktadir.
Sadik miisteri markalar i¢in yon tayin etmektedir. Bu anlamda eger bir marka miisteri
tizerindeki goriistinii kaybederse yoniinii kaybedebilecek ve pazar pay: disiisiiyle beraber

zarar eder hale bile gelebilecektir (Fazal ve Kanwal, 2017: 184).
3.4. Marka Sadakatinin Tiirleri

Bloemer ve Kasper (1995: 313) sadakat kavramini tanimlarken, 6ncelikle tekrar satin
alma davranist ile marka sadakati arasinda ayrim yapilmasimin bir zorunluluk olduguna
dikkat ¢ekmistir. Arastirmacilar tekrar satin alma davranisimi bir markanin tiketici

tarafindan tekrarli bir bi¢imde yeniden satin alinmasi olarak ele almistir. Tiiketicinin
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markaya baglilig1 ne olursa olsun, yalnizca yeniden satin alma davranis1 6nemlidir. Bununla
birlikte, marka sadakati yalnizca yeniden satin alma davranisiyla ilgili degil, ayn1 zamanda
gercek davranigin Onciillerini de dikkate almalidir. Bu nedenle, burada iki farkli marka
sadakati ortaya c¢ikmaktadir. Birincisi ger¢ek marka sadakati ve ikincisi sahte marka

sadakatidir.

Iki kavram arasindaki en énemli fark, gercek marka sadakatinin markaya siki siki bir
bagliliga dayali olmas1 ve sahte marka sadakatinin boyle bir niteligi bulunmamasidir. Sahte
marka sadakati atalete dayanmaktadir. Bir markaya gergekten sadik tiiketici, kendi
markasia adeta kendini adamistir. Bu baglilik nedeniyle, bir dahaki sefere ayni markay1
satin almasi gerektiginde 1srar etmektedir. Sahte bir sadakat duyan tiiketici, markaya bagh
degildir; bu nedenle, iriinii bir dahaki sefere tekrar satin almasi gerektiginde ayni markay1
satin alabilmektedir, ancak ¢ok kolay bir sekilde farkli bir marka da satin alabilmektedir.
Sahte sadik alicilar, marka ozelliklerine bagh degildir ve reklam indirim, kupon veya
gelismis satin  alma goriiniirligii sunan baska bir marka tarafindan kolayca
cezbedilebilmektedir. Bu tiiketici i¢in, ayn1 markayi tekrar satin almanin nedeni, yeni bir
secim yapmak zorunda kalmamanin rahathigi, ayni markay: tekrar satin alirken kazanilan
zaman, markaya asinalik veya algilanan riskin azaltilmasidir (Bloemer ve Kasper, 1995:
313-314).

Nordhielm ve Williams’in (2008) bir dizi derinlemesine goriisme Yyoluyla bir
markaya yonelik gelistirdigi diisiinsel, fonksiyonel ve duygusal g tiir tavirdan olusan ve
kafa, kalp ve el sadakati olarak kavramsallastirilan modelden yola ¢ikarak Dapena-Baron
vd. (2020) marka sadakatine iliskin olarak kalp, kafa ve el sadakati terimlerini gelistirmistir.
Bu yaklagima gore bu ti¢ sadakat tiiriinii su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Dapena-Baron
vd., 2020: 6):

o Kafa sadakati (Yiiksek katimh fonksiyonel): Kavramsal olarak, markay1 satin
almak i¢in islevsel bir nedenden dolay: bilissel bir iliski kurulmakta; burada miisteri,
onemli Ozelliklerin degerlendirilmesini takiben tercih edilen markanin rekabetgi
alternatiflerden daha iyi oldugu sonucuna varmaktadir. Bu miisteriler kendilerini
tercih ettikleri markanin fiyat-performans agisindan en iyisi olduguna ikna
etmektedir ancak, bilgiye erisim fikirleri degistirebilmektedir. Ornegin, iistiin
temizleme giictine dayanan belirli bir bulasik yikama deterjan1 markasina sadik bir

miisteri, giivenilir bir kaynagin rakip bir tiriiniin daha iyi temizledigine dair kanit
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saglamas1 durumunda degismeye ikna edilebilmektedir. Diger yandan, marka
beklendigi gibi performans gosterdigi siirece, sadik iliski devam etmekte, ancak
marka basarisiz olursa, sadik misteriler kayiplarin1 azaltmaya ve uzaklasmaya
istekli olmaktadir. Bu durum, sadik miisterileri rekabet¢i saldirilara karsi nispeten

savunmasiz hale getirmektedir.

e Kalp sadakati (Yiiksek katihmh duygusal): Kafa sadakatinin rasyonel dogasi ve
performansa odaklanmasinin aksine, kalp sadakati, markalarla duygusal bir bagliliga
veya ego tatminine dayanmaktadir. Bazi markalarin (Apple, Harley Davidson,
Caterpillar, Starbucks gibi) son derece tutkulu bir takipgisi oldugu bilinmektedir.
Kalp sadakati genellikle halka agik olarak tiiketilen veya oOnemli bir hizmet
bilesenine sahip triinlerle baglantili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetler igin kalp
sadakati, servis saglayici araciligiyla marka ile kisisel iliskiye dayanabilmektedir.
Bu miisteriler, rekabet iistiinliiklerine goreceli olarak bagisiktir ve ikame igin inatg1

bir direng sergileyecek ve kiiciik hizmet hatalarini ve yanliglarin1 affedecektir.

e El sadakati (Diisiik katihmh ahskanhk): El sadakati gosteren misteriler ¢ok az
duygusal tepki gostermekte ve bilissel katilim gostermemektedir. Yine de diizenli
olarak ¢ok az diistinerek veya hi¢ diisinmeden tekrarli satin almalar yapmaktadir.
Genel olarak secimlerinden memnun olmakta; biligsel ve duygusal enerjisini baska
bir yere saklamaktadir. Davranigsal olarak markayla baglantilidir, ancak bu etki veya
biligsel katilim diizeyi distiktir. Bu misteriler, {irtiniin belirli 6zellikleri ile
ilgilenmemekte, sadece markadan aldiklar1 genel hizmet ve kolaylhiga
odaklanmaktadir. Ancak diisilk katilimma ragmen, marka igin agik bir tercih

sergilemektedir.

Marka sadakati, baska bir akis acisiyla dikey ve yatay olmak tiizere iki tiirde
incelenebilmektedir. Dikey marka sadakati, tiikketicinin ayn1 markay1 tasiyan tirtiniin siirekli
olarak tekrar satin alinmasini igermekteyken yatay marka sadakati, ayni markanin farkli
tirtinlerinde benzer bir satin alma durumunu icermektedir (Erdil vd., 2004: 117). Dikey
marka sadakatinde tiiketici markanin iriininden memnundur ve benzer bir ihtiyacin hasil
olmasi halinde yine ayn1 markadan satin almaktadir. Eskiyen bir {iriinii, ayn1 markanin bir
tist modeliyle degistirmektedir. Yatay marka sadakatindeyse markanin kalitesine ve imajina
giivenip memnuniyet duydugu i¢in ayn1 marka altinda satilan bagka tirtinleri de denemek ve

satin almak konusunda tereddiit etmemektedir (Kaya, 2015: 42). Ornegin tiiketicinin sadik
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oldugu bir elektronik markasinin cep telefonlarina baghilik duyup, satin almada her zaman
tercih etmesi dikey baglilik olarak ele alinirken, ayn1 markanin televizyonuna, kulakligina,
bilgisayarina da ayn1 giiven ve baglilikla sadakat duyup, ihtiyag duydugu anda o markaya

yoneliyorsa burada yatay sadakat s6z konusu olmaktadir.
3.5. Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadakati, farkli faktorler arasindaki fonksiyonel iliskilere bagl olarak ortaya
¢ikan bir kavramdir (Celik ve Bengiil, 2008: 113). Dolayisiyla marka sadakati birgcok
faktorden etkilenmektedir. Bilissel ve psikolojik nedenlerin tiiketicilerin markalara sadik
olmalar1 lizerindeki etkileri bulunmaktadir. Sadakat, kalite, erisilebilirlik, hizmet kosullari,
fiyat gibi birgok rasyonel nedenden dolay:1 ortaya cikabilmektedir. Ayrica, belirli bir
markaya sadakat, farkinda olmadan tiiketicilerdeki bir¢cok psikolojik faktorin etkisiyle
ortaya cikabilmektedir. Nedeni ne olursa olsun, marka sadakati, diger markalari g6z ardi
ederek ayn1 markay: siirekli olarak satin alan sadik bir miisteri Kitlesi yaratmaktadir (Erdil
ve Uzun 2010: 178; Maksudoglu, 2018: 13).

Isletmeler cesitli unsurlar1 bir araya getirip bir marka yaratmak ve bu markay:
digerlerinden ayristirmak, farklilastirmak pesindedirler. Isletmeler kendilerini fonksiyonel
faydalarin 6tesinde farklilastiramazlarsa, marka sadakatini elde etseler dahi siirdiirmeleri
zordur. Tiiketiciler, bir markanin kendilerine gelismis bir deger sundugunu diigiinmediginde
benzer bilesenleri ve faydalari iceren daha diisikk fiyatli markalar1 tercih edeceklerdir
(Panchal vd., 2012: 83). Bu nedenle sadakate etki eden unsurlarin ele alinmasi 6nem

tasimaktadir.

Arastirmacilar genellikle marka sadakati konusunda tiiketicilerin bakis agisiyla
aragtirma yapmakta ve bu arastirmalarda sadakatin boyutlarina ve sadakate etki eden
faktorlere Kkilit 6nem vermektedirler (Yang ve Wang, 2010: 4). Literatiirde marka sadakati
tizerinde etkili olan faktorlere iliskin bir¢ok c¢alisma mevcuttur. Literatiiriin geneli ele
alindiginda siklikla sadakatle beraber anilan ve sadakati etkiledigi yoniinde kabul gormiis
olan belli basli faktorlerin oldugu goriilmektedir. Bunlar marka giiveni, marka memnuniyeti,

marka imaji, algilanan deger basliklar1 altinda incelenmektedir.
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3.5.1. Marka Giiveni

Marka giiveni, marka ile iliskili risk veya belirsizlige ragmen, 0 marka hakkindaki
inanglara dayanarak bir markaya gilivenme istegidir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013:
374). Baska bir acidan marka giiveni, tiiketicinin markanin belirli islevleri yerine

getirecegine olan inanci olarak ifade edilmektedir (Ercis vd., 2012: 1398).

Marka giiveni, tiiketicilerin markaya yonelik sadakatlerinde 6nemli bir unsur olarak
ele alinmaktadir. Ciinkii giiven olusmadan sadakatin olusmasi olanaksizdir. Tiiketicide
markaya iliskin giivenin olusmasi i¢in de on sart tiiketicinin marka hakkinda bilgi ve

deneyim sahibi olup onu degerlendirmesidir (Halitogullar1, 2018: 18).

Marka giiveni, gegmis deneyimlerden ve onceki etkilesimden gelisen bir kavramdir.
Bu giiven gelisimi, tiiketicinin zaman iginde deneyimsel 6grenme siireci olarak tasvir
edilmektedir ve tiiketicinin marka ile ilgili bilgi ve deneyimlerinin bir 06zetini
olusturmaktadir. Bir deneyim o6zelligi olarak, tiiketicinin marka ile herhangi bir dogrudan
(deneme, kullamima gibi) ve dolayli temaslar (reklam, agizdan agiza pazarlama gibi)
tarafindan etkilenmektedir. Tiim bu farkli temaslar arasinda, tiikketim deneyimi olusmakta ve
bu deneyimlerin olumlu seyretmesi halinde tiikketicide markaya karsi1 giiven olusmaktadir
(Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005: 189).

Markalarin kalitesi ya da performanslari arasinda belirgin farkliliklar olmasi halinde
tilketiciler kendilerine giiven verdikleri yoniinde inang gelistirmis olduklar1 markaya
inanmak, onu tercih etmek yoniinde davranislar gostermektedir. Ayrica tiiketiciler belirsizlik
ya da kararsizlik gibi durumlarla kars1 karsiya kaldiginda, diger bir deyisle riskin yiiksek
oldugu durumlarda marka giiveni daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Markaya kars: duyulan
giiven, tiikketicilerin kendini savunmasiz hissetigi belirsizlik durumlarini ortadan kaldiran bir
faktordiir. Bu nedenle tiiketicide bu giiveni yaratabilmis olan bir marka zihninde kalic1 bir
yer edinecektir (Moorman vd., 1992; Doney ve Cannon, 1997; Ersen, 2019: 78).

Marka giiveni tiiketicinin markadan duydugu tatmin ve sadakat ile bir koprii
roliindedir. Ozellikle sadakat ile giiven birbiriyle yakindan iliskili kavramlardir (Hess ve
Story, 2005: 313). Isletmeler, uzun vadeli bir marka sadakatini elde etmenin en 6nemli
sartlarindan birinin marka giiveni oldugunu kavramasi gerekmektedir (Light ve Kiddon,

2009: 161-162). Olusturulmus olan giivenin de sarsilmamasi gerekmektedir. Giivenin zarar
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gormesi halinde sadakat de zarar gorecektir. Bu nedenle hassasiyetle yaklasilmasi
gerekmektedir (Tomilson vd., 2004: 165; Mezhdinov, 2017: 38-39).

3.5.2. Marka Memnuniyeti

Memnuniyet, tiiketicilerin bir triin ya da hizmet 6zelliginin ya da iriiniin ya da
hizmetin kendisinin, yetersiz ya da asir1 yerine getirme seviyeleri de dahil olmak {izere,
tiiketim ile ilgili tatmin edici bir karsilik alma diizeyi sagladig: yargisidir (Oliver, 1997: 13).
Howard ve Sheth’e (1969: 18) gore memnuniyet “Alicinin, katlandigi fedakarliklarin
karsiliginda yeterince odiillendirildigine veya karsilik bulduguna dair bir biligsel doyum”
olarak tanimlamigtir. Bu tanim, tiiketim deneyimi boyunca fedakarliklara ve elde edilen
faydasal sonuglara odaklanmustir. Oliver da (1997: 27) benzer sekilde 6nceki beklentiler ve
elde edilen faydalara odaklanarak psikolojik bi durum olarak ele almis oldugu memnuniyeti
“Beklentileri ¢evreleyen duygu, tiiketicinin tiiketim deneyimi hakkindaki 6nceki hissi ile
birlestiginde ortaya cikan o6zet psikolojik durum” olarak tanimlamistir. Bu anlamda
memnuniyet kavramu, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin karsilanmasi nosyonu olarak

pazarlama kavraminin temelini olusturmaktadir (Spreng vd., 1996; Lee vd., 2009: 309).

Memnuniyet karmasik bir kavramdir ve tiiketicinin gegmisi, karakteristik 6zellikleri,
beklentileri gibi tiiketici ozellikleri ve kolaylik, satis elemanlari, atmosfer, kalite gibi
isletmeyle ilgili 6zellikleri igermektedir. Ayn1 zamanda, bireysel deneyimlerin psikolojik ve
duygusal sonucudur ve bir igletmenin basarisini yakindan etkileyen bir kavramdir (Lin,
2015: 2255).

Hizmet sektorii igin ele alindiginda memnuniyet, belirli bir hizmetin karsilagsmasinda
markanin performansinin tiiketici beklentilerini karsilayabilmesinin bir sonucu olarak ortaya
cikmaktadir. Marka memnuniyeti c¢ogunlukla, tiiketicinin hizmeti almadan 6nceki
beklentileri ile hizmetin tiikketiminden sonra olusan algilanan gergek performans arasindaki
farkla degerlendirilen bir kavram olarak incelenmektedir. Dolayisiyla dogrudan tiiketim

deneyiminin degerlendirici bir 6zeti olarak ele alinmaktadir (Han vd., 2018: 89).

Bloemer ve Kasper’e (1995: 316) gore memnuniyet, marka sadakatiyle yakindan
iliskilidir. Ciinkii markaya iliskin bir memnuniyetin tezahiirii, marka hakkinda olumlu
degerlendirmeler ve algilamalar meydana getirecek, bu da sadakate yol agan bir siireci teskil

edecektir. Memnuniyete dayali olarak markaya karsi hissedilen baglilik bu anlamda
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sadakatin gerekli kosullarindan birini olusturmaktadir. Dolayisiyla memnuniyet, gercek bir

marka sadakatiyle olumlu iliski i¢erisindedir.

Russell-Bennett vd. (2007: 1255), ozellikle hizmet isletmeleri agisindan
memnuniyetin  en o6nemli kistaslardan biri  oldugunu ve isletme markasinin
degerlendirilmesinde 6nemli bir etken oldugunu savunmustur. Isin dogas1 geregi tiiketiciler
stirekli olarak hizmeti degerlendirmekte, beklentilerin karsiligini aldiginda ise tipik olarak

isletme markasina kars1 bir giiven ve memnuniyet duymaktadir.

Tiiketiciler iiriinden veya hizmetten memnun kaldiklarinda tekrar satin almaya daha
egilimli olmaktadir. Bu, tiiketicinin siirekli davranisina doniisebilmekte ve isletmenin
markasiyla uzun vadeli bir iliski siirdiirmesini saglayabilmektedir (Tabaku ve Kushi, 2013:

225). Bu nedenle memnuniyet sadakatin 6nemli bir itici giiclinii olusturmaktadir.
3.5.3. Marka imaji

Marka imaji, 1950'lerin basindan beri tiiketici davranisi arastirmalarinda 6nemli bir
kavram olmustur ve markanin olusumunda ve basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ayn1 zamanda marka imajinin hem marka giiveni hem de marka sadakati iizerinde énemli
olumlu etkileri bulunmaktadir (Alhaddad, 2015: 138).

Marka imaji, bir markanin tiiketicinin zihninde soyut, nesnel veya 6znel bigimlerde
olusturulmus olan marka hakkindaki bir dizi algi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin
belirli markalara ekledigi gerekgeli veya duygusal algilar olarak ele alinmaktadir (Low ve
Lamb, 2000: 352). Baska bir tanima gore marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili rasyonel
ve duygusal degerlendirmelerinin bir biitiiniidiir. Markanin tiiketiciye ¢agristirmis oldugu
duygularin ve distincelerin toplamidir (Peltekoglu, 2007: 584). Bu biitiin markayla iliskili
olarak tiiketicinin duygugu, gordiigii, deneyimledigi durumlardan, reklam ve tanitimlardan,
alinan hizmetlerden, kaliteden, fiyattan olusabilmekte ve algilar, inaniglar, normlar
cercevesinde degisikliklere ugrayabilmektedir (Randall, 2005: 18; Ilban vd., 2018: 624).

Marka imaji1, tiiketici hafizasinda tutulan ve marka hakkindaki algilara yol agan
marka niteliklerinin toplami olarak tanimlanmaktadir (Keller, 1993: 3). Bu marka imajina
iliskin tiiketici zihninde olusan imaj ¢ok boyutludur ve markaya iliskin hissedilen duygular,
markaya kars1 tutum ve algilanan kalite gibi boyutlar1 icermektedir (VVahie ve Pasman, 2006:

70). Marka imaji, tiiketicinin markaya iliskin olusturdugu zihinsel resmidir ve tiiketicilerin

66



irtin veya hizmetin belirli nitelikleriyle iliskilendirdigi sembolik anlamlar1 igermektedir.

Dolayisiyla marka imaji, tirtiniin veya hizmetin ruhudur (Chinomona, 2016: 129).

Tiiketicilerin hafizasindaki marka iliskilerinin, onlar1 marka bilinirligine ve marka
algisina dogru yonlendiren bir 6zeti olan marka imaji, tiketicinin bir marka algisi
oldugundan, isletmelerin temel amaci tiiketicilerin zihninde markanin giiglii bir imajim
olusturmaktir. Pazarlama programlari, bir marka ile tiiketicinin algilar1 arasinda giiglii bir
bag kurarak olumlu bir marka imaj1 olusturmay1 amaglamaktadir (Mabkhot ve Shaari, 2017:
72).

Tiiketicinin bir Giriniin marka imajin1 zihninde nasil algiladigi, ger¢ekte olandan ¢ok
daha onemlidir. Tiiketiciler, herhangi bir iirtinii satin almak istediklerinde akla ilk gelen sey
marka bilinirligini ve markaya iliskin algilar1 igeren markanmn imajidir. Dolayisiyla
tiiketicilerin herhangi bir markay: tercih etme ve satin alma karari, markanin daha yiiksek
marka algisina sahip olmasi1 durumunda daha etkili olabilmektedir (Shabbir vd., 2017: 418).
Marka imajinin giiglii olmasi tiiketicide bir giiven duygusu da yaratmakta, tercih etme
noktasinda olumlu duygular olusturmaktadir. Dolayisiyla hem {irin hem de hizmet
isletmeleri i¢in en 6nemli kavramlardan birini olusturan marka imaji, marka sadakatinin

belirleyici unsurlarindan biri olarak ele alinmaktadir.
3.5.4. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicilerin satin aldiktan sonra iiriin ve hizmetlerin kalitesine ve
fiyatina gore yaptiklari degerlendirmeleri icermektedir. Algilanan deger, tiiketicilerin marka
icin Odedigi bir driiniin veya hizmetin maliyeti ile sahip oldugu avantajin
karsilastirilmasindan kaynaklanan deger algisidir (Hellier vd., 2003). Bir tiiketici, genel
olarak bir markanimn {iiriiniinii veya hizmetini satin aldiginda, katlanmis oldugu maliyetten
daha fazla deger elde etmek istemektedir. Dolayisiyla tiiketiciye bu degeri yaratabilen bir
marka tiikketicide memnuniyet olusturacak, olumlu algilar yaratacaktir (Ercis vd., 2012:
1397).

Algilanan deger, tiiketicinin markayla ilgili olarak kalite, uygun fiyat gibi kazanimda
bulundugu faydalarin karsisinda maddi ya da maddi olmayan maliyetleri alternatif markalari
da dahil ederek degerlendirmesini igermektedir (Hallowell, 1996: 35). Algilanan deger, bir
biitliniin ayrilmaz pargalarin1 ifade eden ve bireysel yargilara dayanan fonksiyonel ve

duygusal deger boyutlarindan olugsmaktadir (Barnes, 2003: 178-179). Buradaki fonksiyonel
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boyut, tiiketicinin markaya erismede gosterdigi ¢aba, zaman ve paranin karsiligimni almis
olmasi1 hissi; duygusal boyut ise markayla paylasilmis olan ge¢mis deneyimler, giiven,
ilginlik, yakinlik gibi duygulara hitap eden faydalardan olusmaktadir. Bu iki boyut da
esasinda bir biitindiir. Ancak fonksiyonel deger olusturulmadiginda duygusal degerin de
olusmas1 beklenemez (Patterson ve Spreng, 1997: 416-418). Dolayisiyla oncelikle
fonksiyonel degerin olusturulmasi1 gerekmekte ancak duygusal degerlerle biitiinlestirilmesi
gerekmektedir. Isletmenin tiiketicilere iistiin bir deger yaratabilmesi bu deger zincirinin
olusturulmasi1 ve kapsamli bir bigcimde siirdiiriilebilirliginin  saglanmasina bagh

bulunmaktadir (Slater ve Narver, 1994: 22; Celik ve Bengiil, 2008: 113-114).

Algilanan deger, tiiketici tarafindan markaya iliskin algilanan kaliteyi ve diger dissal
ve igsel ozellikleri icermekle birlikte, algilanan maliyetler sadece fiyat1 degil, ayn1 zamanda
parasal olmayan faydalar1 da igermektedir. Bu anlamda faydalarin bir biitiin olarak ele
alinmast gerekmektedir. Hizmet sektoriinde algilanan deger, tiiketicinin, isletmenin
rekabetgi alternatifleriyle iliskili olarak 6dedigi fiyat ve katlandigi maliyetler karsiliginda
aldiklar1 ekonomik, teknik ve iliskisel faydalar1 genel olarak degerlendirmesi olarak ele
alimmaktadir (Han vd., 2018: 88).

Algilanan degerin yapisi itibariyle bu kavram, rekabet avantaji elde etmek i¢in en
onemli unsurlardan biri ve tekrar satin alma niyetlerinin ¢ok énemli bir gostergesi olarak ele
alinmaktadir (Tabaku ve Kushi, 2013: 226). Dolayistyla algilanan degerin yiiksek olmasi,
sadakatin de yiiksek olmasiyla beraber ele alinmakta ve algilanan deger sadakate yol agan

onemli bir unsur olarak goériilmektedir.
3.6. Marka Sadakatinin Ol¢iimiine Iliskin Yaklasimlar

Pazarlama literatiiriinde sadakatin nasil 6lgiilmesi gerektigi konusunda kesin bir
sekilde varilmig fikir birligi bulunmamaktadir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2002: 193).
Literatiirde Ol¢time iliskin farkli yaklagimlar bulunmaktadir ve bu yaklasimlar

cergecevesinde arastirmalar sekillenmektedir.

Pazarlama alanmi ilk olarak sadakatle Copeland’in (1923) c¢alismalariyla, marka
sadakatinin yalnizca davranig diizeyinde var oldugu anlayisiyla akademik bir diizeyde
ilgilenmistir (Kabiraj ve Shanmugan, 2011: 288). Marka sadakatine davranissal agidan bu
yaklagim bir siire boyunca hakim olmus ve kavram davranigsal agidan incelenmistir. Bu

kapsamda tiiketicilerin belli bir siire iginde tekrarli bi¢imde satin alma davraninisi
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gostermesinin marka sadakatinin bir gostergesi oldugu diisiiniilmiistiir (Warrington ve Shim,
2000: 764).

Marka sadakatinin giderek daha popiiler bir aragtirma alan1 haline gelmesiyle
birlikte, 1950’lerde davranistan baska bir sadakat boyutu daha ortaya ¢ikmistir. Bununla
beraber, marka sadakati kavraminin bu tek boyutlu 6l¢iim modeli, marka sadakati alaninin
kavramsal olarak tiiketicilerin davranig Olgiitlerinin Gtesine gegmesi gerektiginden dolay1
elestiriler almaya baslamistir. Cunningham (1967), Day (1969) ve Jacoby (1971) gibi bir¢ok
arastirmaci, marka sadakatinin tutumsal yonlerinin davranigsal yonler kadar onemli
oldugunu fark etmeye baslamistir. Markalarin siklikla islevsel bir unsurun yani sira
duygusal bir bileseni oldugu ortaya ¢iktikga, pazarlama stratejileri iligskilere ve deger
yaratmaya odaklanmak i¢in degismistir (Iglesias vd, 2011). Bu nedenle, hem arastirmacilar
hem de pazarlamacilar icin markalara hem rasyonel hem de duygusal bir bilesen olarak
bakmak dogal hale gelmistir. Konu ile ilgili daha fazla arastirma ortaya ¢iktikga, marka
sadakati yapisinin ¢esitli itici giigleri ortaya ¢ikmis ve bu nedenle arastirmacilar, marka
sadakatinin degrlendirilmesinde hangi bilesenlerin ele alinmas1 gerektigi konusunda tam bir

mutabakata varamamislardir (Maheshwari vd., 2014: 13-14).

Geleneksel pazarlama literatiirii genellikle marka sadakati kavraminin iki farkli
boyutunu vurgulamaktadir. Bu boyutlar davranissal ve tutumsal olarak incelenmektedir. Bir
yandan, tutumsal marka sadakati biligsel, duyussal ve davranigsal niyet boyutlarini igerirken,
diger yandan davranigsal sadakat tekrar satin alma davranigin1 yansitmaktadir. Dolayistyla
sadakat, hem giiglii davranigsal sadakat hem de diisiik tutumsal sadakatten olusmaktadir.
Ornegin diisiik tutumsal sadakat, miisterilerin marka ile gercek anlamda 6zdeslesmedigi ve
genellikle triinii disiik fiyatlarla satin almak i¢in indirimli satiglart 6nemsedigi durumu
yansitmaktadir. Bu da bir isetlemenin karina fayda saglayamaz. Bu anlamda yalnizca bu
tirden sadakate odaklanan yoneticilerin uzun vadeli herhangi bir finansal sonu¢ gérmeleri
zordur. Bu nedenle, yoneticilerin davranigsal sadakatleri etkileyebilecek pazarlama
araglarimi bilmesi ve uygulamasi 6nem arz etmektedir. Aksi takdirde, yoneticilerin miisteri
sadakati olusturmak igin etkili stratejiler gelistirmesi zor olacaktir (Dick ve Basu, 1994: 99-
101).

Marka sadakatine iligskin yaklasimlardan biri ise davranigsal ve tutumsal boyutlarin
bir arada ele alinmasi gerektigini savunan daha kapsayici bir goriistiir. Karma sadakat

yaklagimini benimsemis olan arastirmacilar, tiiketicinin sadik bir miisteri seklinde ele
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alinabilmesi i¢in hem davranigsal hem de tutumsal sadakat boyutlariin beraber var olmasi
gerektigini savunmaktadir (Rundle-Thiele, 2006: 415).

Diger bir yaklasima gore, nicel ve nitel 6l¢tim modelleri marka sadakatinin g¢esitli
yonlerden agiklanmasinda faydalidir ancak bunlar tek baslarina kavrami agiklamakta yeterli
degildir. Dolayisiyla marka sadakatinin dlgtimiinde benimsenmesi gereken yaklasim hem
nicel hem de nitel olarak agiklamaya yonelik olmasidir (Wheeler, 1974: 656; Ozhan, 2015:
150).

Bir bagka yaklasim c¢ercevesinde Oliver (1997) bilissel, duyussal, kavramsal
(davranigsal niyet) ve eylemsel (tekrar satin alma davranisi) boyutlarina sahip bir etki
hiyerarsisi kullanarak bir kavramsal marka sadakati gergevesi gelistirmistir. Buna gore
marka sadakati, tercih edilen bir {riinii/ hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde tekrar satin
almak veya yeniden pazarlamak i¢in derin bir taahhiit haline gelmekte ve boylece durumsal
etkilere ve degistirme davranisina neden olma potansiyeline sahip pazarlama ¢abalarina

ragmen tekrarlayan ayni marka veya ayni1 marka setli satin almalara neden olmaktadir.

Sheth ve Park (1974) tarafindan gelistirilen genel bir marka sadakati teorisi, marka
sadakatinin tutumsal boyutunun tek boyutlu olmadigini, aksine duygusal, degerlendirici ve
aligkanlik olarak {i¢ tipten olusabilecegini 6ne siirmiistiir. Duygusal, marka duygusal bir
baglantiy1, degerlendirici, markanin fonksiyonel veya faydaci bir degerlendirmesini temsil
etmekte; aliskanlik ise diisiik katilimli tekrarlayan bir yeniden satin alma veya tiiketim
olusumunun giiciinii temsil etmektedir. Teori, bu ii¢ tiiriin bagimsiz olarak veya genel marka
baglhiliginin  bilesenleri olarak birbirleriyle herhangi bir kombinasyon halinde

caligabilecegini ileri siirmektedir.
3.7. Marka Deneyimi, Hizmet Kalitesi ve Marka Sadakati Arasindaki Iliski

Gliniimiiz toplumundaki trtinlerin homojenligi son derece ciddi bir hale gelmistir.
Boyle bir ortamda isletmelerin marka imajlarin1 gelistirmek i¢in geleneksel pazarlama
yontemlerine ya da sadece reklam giivenmesi, uzun vadede isletmeler igin basariy1
elverissiz bir hale getirmektedir. Isletmeler saglam bir pozisyon elde etmek istiyorsa daha
genis bir perspektifden konuyu ele almalidir. Bu tiirden hassasiyetleri olan isletmeler,
misterinin tanmimasin1  saglamak ve misterilerle duygusal temas kurmak igin,
kisisellestirilmis miisteri deneyimi saglamak ve bdylece kendi rekabet avantajlarini

gelistirmek igin ¢esitli pazarlama yontemlerini benimsemektedir. Marka deneyimi,
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markanin kurumsal mal ve hizmetlerin sembolii oldugu etkilesimli ve kisisellestirilmis bir
pazarlama yontemi olarak, insanlarin duygusal veya psikolojik ihtiyaglarmi temsil
etmektedir. Bu agidan tiiketiciler, bir markanin kendilerine saglayabilecegi hislere,
duygulara ve degerlere bir markanin basit bir bigimde fiyat ya da kalite gergevesinde
tamimlanmasindan daha fazla dikkat etmektedir (Zhang, 2019: 556-557).

Son zamanlarda, hem akademisyenler hem de pazarlama uygulayicilari, deger
yaratma konusunda miisteri deneyimini yonetmenin ¢ok onemli oldugunu kabul etmis
durumdadirlar (Berry vd., 2002; Iglesias vd., 2011). Bu itibarla isletmeler, pazarlama
odagini gittikge lirlin 6zelliklerinden, iriin Kalitesinden deneyimlere, deneyimlerin dogru,
kaliteli ve etkili bir bigimde sunulmasina dogru kaydirmaktadir (Klaus ve Maklan, 2013).
Bu nedenle pazarda rekabet avantaji kazanmay1 amaglayan isletme i¢in marka deneyimini
tanimlayabilmek ve gelistirebilmek giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Ismail vd., 2011,
Maheshwari ve Lodorfos, 2014: 14). Bu anlamda 6zellikle hizmet isletmeleri igin 6ne ¢ikan
deneyim kavrami, hizmetin sunumuyla bir biitiinliik olusturmaktadir. Dolayisiyla deneyimin
ve hizmet kalitesinin st diizeye tasinmasi, hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler
icin Kilit basar1 faktorlerinden birini olusturmakta ve sadakate giden yolda en 6nemli

basamag teskil etmektedir.

3.8. Marka Deneyimi, Hizmet Kalitesi ve Marka Sadakatine Iliskin Literatiir
Ozeti

Almiagik (2010), postmodern tiiketicilerin giiniimiiz kosullarinda degisen tiiketici
davraniglarinin marka sadakatine yansimalarini incelemeyi amagladigi ¢alismasinda anket
yontemine bagvurmustur. Calismanin sonuglarinda postmodern tiiketicilerin marka kisiligi,
marka imaji1 ve marka prestiji gibi soyut 6zelliklere, markanin somut 6zelliklerinden daha
fazla 6nem verdigine dikkat g¢ekilmistir. Postmodern tiiketiciler igin, kahve tiiketilen
mekanin koltuklarinin rahathigi, miizigi, calisanlarin davranisi gibi soyut atmosferik unsurlar
oldukg¢a onemlidir, hatta kahve tirtiniinden daha 6nemlidir. Kahve magazasinin tiiketicilere
sundugu yasam tarzi ve markanin trendlere uyum saglamasi sadakati etkileyen 6zelliklerdir.
Ayrica tiiketiciler kisisellestirilmis trtin ve hizmetler sunan markalara sadakatlerinin

artacagini belirtmislerdir.

Erbas (2010), deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve sadakati ile olan

iligkisini arastirmustir. Zincir kahve magazalari kapsaminda 306 Starbucks miisterisinden
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veri elde etmistir. Analiz sonucunda erisilen bulgular, tiiketicilerin deneyimsel pazarlamaya
yaklagimlart bakimindan cinsiyetin ve yasin farklilastirict demografik faktér oldugunu
ortaya koymustur. Yapilan iliskisel testin sonuclari, deneyimsel pazarlamanin miisteri

memnuniyeti ve sadakati ile iliskili oldugunu ortaya koymustur.

Gegen (2011), dusiik maliyetli havayolu isletmelerinde hizmet kalitesinin marka
tercihi ve misteri sadakati tizerindeki etkisini arastirmigtir. Elde edilen bulgulara gore,
algilanan hizmet kalitesinin misteri memnuniyeti iizerinde dogrusal etkisi bulunmaktadir.
Ayrica, yolcularin seyahatten duyduklari memnuniyet diizeyleriyle bir sonraki

seyahatlerinde ayn1 marka havayolunu tercih etmeleri iligkili bulunmustur.

Kustini (2011), arastirmasinda, deneyimsel pazarlama ve marka giiveninin Honda
motosiklet tirinlerine sadakat iizerindeki etkilerini tespit etmeyi amacglamis ve bu kapsamda
120 Honda motosiklet kullanicisina ulagsmistir. Analiz sonuglari, deneyimsel pazarlama ve

marka giiveninin triin sadakati ile pozitif ve anlamli iligkisini ortaya koymustur.

Nigam (2012), fast-food zinciri restoranlarinda deneyimsel pazarlama, deneyimsel
deger ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi inceledigi aragtirmasi sonucunda eristigi
bulgularla pazarlamacilarin fast-food zincir restoranlarinda deneyimsel pazarlamayi

uygulamalar1 gerektigini ve satislarin arttirdigini ortaya koymustur.

Jin vd. (2013), restoran sektoriinde deneyimsel deger, iliski Kalitesi ve sadakat
arasindaki iligkilerin tespit edilmesi amaciyla 368 katilimciya erigsmistir. Bulgular,
miisterilerin deneyimsel deger algilarinin iliski kalitesinin 6nemli yordayicilari oldugunu ve
cinsiyetin iligki kalitesi ile davranissal sadakat arasindaki iliskiyi 1limli kildigin1 ve tutumsal

sadakat ve davranigsal sadakat arasindaki iliskiyi ortaya koymustur.

Kim (2013), ev tipi kahve diikkanlar1 tiizerinde marka kisiliginin miisteri
memnuniyeti ve marka sadakati {izerindeki etkilerini incelenmistir. Arastirmanin konusunu
Busan, Giiney Kore'de bir kahve dikkanin1 ziyaret eden iniversite Ogrencileri
olusturmustur. Elde edilen veriler 1siginda genel olarak doért ana ampirik sonug elde
edilmistir. 1lk olarak, marka kisiliginin bes faktdrii tanimlanmustir: "enerji”, "yeterlilik",
"asinalik", "giivenilirlik" ve "karmasiklik". ikincisi, tiim marka kisilik faktorlerinin miisteri
memnuniyeti lizerinde 6nemli etkileri olmustur, ancak asinalik ve giivenilirlik en biiyiik
etkilere sahip olmustur. Uciinciisii, marka kisilik faktorlerinin marka sadakati iizerinde

onemli etkileri vardir ve giivenilirlik marka sadakati {izerinde en biiyiik etkiye sahip boyut
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olmustur. Doérdiinciisii, miisteri memnuniyetinin tiiketici marka sadakati iizerinde 6nemli bir
etkisi ortaya ¢ikmustir. Bu sonuglar, marka kisiliginin, miisteri memnuniyetini artirmak ve
marka degeri olusturmak i¢in yogun bir rekabet¢i kahve pazari atmosferinde pazarlama

farklilasmasinin 6nemli bir araci olabilecegini gostermektedir.

Liang vd. (2013), deneyimsel deger boyutlarinin satin alma niyetleri ve cinsiyet
farkliliklar1 arasindaki iliskileri Tayvan’daki zincir kahve diikkanlari iizerinde yaptiklari
arastirma kapsaminda ulastiklari 242 Orneklem iizerinden incelemislerdir. Sonuglar,
deneyimsel pazarlamanin satin alma niyetleri ile pozitif iligskili oldugunu géstermistir.
Ayrica, cinsiyet farkliliklarinin deneyimsel pazarlama ve satin alma niyeti arasindaki iligki

tizerindeki 1limli etkileri goriilmiistiir.

Shobeiri vd. (2013), arastirmalarinda bir online perakende isletmesi tarafindan
deneyimsel degerler sunmanin, isletmenin web sitesinin tiiketicilerin zihnindeki kisiligini
nasil etkiledigini arastirmislardir. Bulgular deneyimsel deger boyutlarinin kisilik 6zellikleri
ile iliskili oldugunu ortaya koymus ve e-perakendecilerin, istenen web sitesi kisiliklerini
tasvir etmek icin uygun deneyimsel deger kombinasyonlarimi kullanmalari gerektigi

sonucuna ulasilmistir.

Coskun (2014), marka sadakatinde etkili olan faktorleri hizli tiiketim dirtinleri
kapsaminda bir nicel uygulamayla incelemistir. Arastirmanin bulgularina gore faktorler
igerisinde marka sadakatini en fazla duygusal bag faktorii etkilemistir. Calismanin diger bir
sonucuna gore duygusal bag giiglii oldugunda marka performansina verilen 6nem
azalmaktadir. Bu anlamda markanm tiiketiciyle duygusal bag kurmasi durumunda

fonksiyonel faydalarin etkinligi daha az etkili olmaktadr.

Erdogan (2014), marka degerinin sadakate etkisinde Starbucks markasi iizerine bir
saha calismasi gergeklestirmistir. Nicel arastirmanin bulgulari, algilanan kalitenin miisteri
sadakatini olumlu yonde etkiledigini, ancak marka farkindaliginin sadakat tizerinde anlamli
etkisinin bulunmadigin1 gostermistir. Bulgular ayrica sadakat kartlarinin miisteri sadakati

tizerinde etkisi bulundugunu ortaya koymustur.

Machado vd. (2014), Apple markas1 ¢ergevesinde deneyimsel pazarlama ve marka
savunuculugu arasindaki iliskide marka sadakatinin aracilik etkisini belirlemek i¢in karma
yontem yaklagimini kullanmislardir. Aragtirma sonucuna gore Apple kullanicilari, markanin

deneyimsel pazarlama c¢abalarmin markaya yonelik sadakat duygularmi etkiledigini
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belirtmislerdir. Bu sadakat duygusu arttikga, tiiketiciler dogru orantili bir bicimde Apple i¢in

marka savunucular1 olma egilimi gostermislerdir.

Te Lu ve Lien (2014), deneyimsel pazarlama ile miisterinin kurumsal marka imaji
algis1 ile misteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi tespit etmeyi amacgladigi arastirma
gergevesinde kahve zinirleri tizerinde bir arastirma gergeklestirmistir. Sonuglar, marka imaji
ve deneyimsel pazarlamanin miisteri memnuniyeti tizerinde dnemli olumlu etkileri oldugunu

gostermektedir.

Kanopaite (2015), arastirmasinda, Litvanya’da bulunan restoranlarda deneyimsel
pazarlamanin tiiketiciler tarafindan algilanan deger ve memnuniyet iizerindeki etkisini
arastirmay1 amacglamis ve nicel arastirma ger¢evesinde yakin zamanda bir restorani ziyaret
etmis olan 243 katilimcidan veri toplamistir. Arastirma sonuglari, duyusal, duygusal ve
davranigsal deneyimlerin miisteri memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
olumlu etkisi oldugunu ve yalnizca duyusal ve davranigsal deneyimlerinin miisteriyi elde
tutma {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir olumlu etkisi oldugunu gostermistir.
Deneyimsel pazarlama ve tiiketici tarafindan algilanan deger arasindaki iliskide duyusal

deneyiminin algilanan deger iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu géstermistir.

Karadeniz ve Demirkan (2015), hizmet kalitesi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
perakende magazacilik alaninda arastirmistir. Arastirmanin  sonuglari, Migros ornegi

bazinda, hizmet kalitesinin marka sadakati yarattigini ortaya koymustur.

Kaya (2015), beyaz esya sektoriinde marka sadakatini analiz etmeyi amagladigi
calisgmasinda marka sadakati, marka imaji ve algilanan kalite arasindaki iliskileri
incelemistir. Elde edilen bulgular, algilanan kalitenin marka imaj1 ve marka sadakati, marka

imajinin ise marka sadakati ile pozitif iliskiye sahip olduklarini gostermistir.

Susanty ve Kenny (2015) Endonezya’da marka degerinin miisteri memnuniyeti ve
Starbucks ve Endonezya’daki en giiglii rakibi Excelso kahve zincirlerinin misterilerinin
marka sadakati tizerindeki etkisini anket yoluyla arastirmistir. Calismanin sonuglari, fiziksel
kalitenin, ideal benlik uyumunun ve yasam tarzi uyumunun Excelso ve Starbucks'ta miisteri
memnuniyeti {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.
Calisanlarin davraniglarinin yalnmizca Excelso'daki miisteri memnuniyeti iizerinde sadece
olumlu ve 6nemli bir etkisi bulunmustur. Marka tanimlamasinin ise yalnizca Starbucks'taki

miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi s6z konusudur. Bununla birlikte,
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her iki kahve markasininda da miisteri memnuniyetinin marka sadakati iizerinde olumlu ve

onemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Wu ve Tseng (2015), stratejik deneyimsel modiillere (SEM) dayandirdigi
calismalarinda, Tayvan'da taninmis diisiik maliyetli bir giyim markasina yonelik olarak
tiketicilerinin  tercih ettigi deneyim tiiriinii kesfetmeyi ve deneyimler ile miisteri
memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamistir. Sonuglar, deneyimsel
pazarlama algilarinin baz1 demografik degiskenlerde 6nemli olgiide farklilik gosterdigini
gostermistir. Deneyimsel pazarlama, miisteri memnuniyeti ve sadakat ile olumlu iliskili
olarak bulgulanmistir. Deneyimsel pazarlamanin bes boyutu arasinda, duyusal boyut en
onemli boyut olarak kabul ortaya ¢ikmus, iliskisel boyut ise en az 6nemli boyut olarak

gerceklesmistir.

Khiabanian (2016) Tiirkiye ve Iran pazarmda geng tiiketicilerin kisisel bakim
trtinlerine yonelik marka algis1 ve memnuniyeti ile marka sadakati arasindaki iligkinin
incelenmesini amaglamistir. Yapilan nicel arastirma neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar,
marka algisinin miisteri sadakatinin markay1 benimseme boyutunda ve memnuniyetin satin
alma davranisinin gergeklesmesi boyutunda etkili oldugu tespit edilmistir. Memnuniyet
degiskeninde incelenen iki iilke arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmazken, miisteri

sadakatini olusturan boyutlarda Iran lehine giiclii bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir.

Kim vd. (2016), miisteri kisilik 6zelliklerine iligkin algilarin miisteri memnuniyetini,
marka kimligini, katithmii ve marka sadakatinin gelisimini nasil etkileyebilecegini
incelemistir. Kahve isletmeleri ile ilgili bu etkileri a¢iklamak ve miisteriler ile bir marka
arasindaki iligkileri arastirmak igin sosyal kimlik teorisi uygulanmistir. 743 miisteriden
olusan bir anket 6rnegi iceren model, miisteri kisilik 6zelliklerinin miisteri memnuniyeti,

marka kimligi, katilimi1 ve sadakati tizerinde 6nemli etkileri oldugunu dogrulamistir.

Skorek (2016), Polonyal: tiiketicilerin deneyim pazarlamasi konusundaki tutum ve
goriisleri tizerine nitel arastirma gergeklestirmistir. Sonuglar, katilimcilarin, triin veya
hizmetlere dayali ekonomiden, orta diizeyde deneyimlere dayali bir ekonomiye gecis
yapmaya hazir olduklarin1 gostermistir. Tiketiciler, isletmeler tarafindan sunulan
deneyimlere katilmaya istekli olduklarini, ancak aymi zamanda bunlarin maliyet ve

faydalarina odaklandiklarini beyan etmislerdir.
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Ayvaz (2017), cep telefonu markalarina olan sadakatte etkileyici rolii bulunan
faktorlerin incelenmesisi amagladigi ¢alismasinda algilanan kalite, marka giiveni, marka
imaj1 ve marka memnuniyetinin davranigsal ve tutumsal marka sadakatiyle dogrusal yonde

ve orta derecede iliskili oldugunu tespit etmistir.

Kalyoncuoglu (2017), marka askinin marka giiveni ile marka sadakati arasindaki
iliskide aracilik roliinii Starbucks markasi lizerinden incelemistir. Arastirmanin sonuglari,
tiiketicilerin Starbucks markasina duyduklar1 giivenin marka sadakatleri iizerindeki etkisinin

marka aski {izerinden gergeklestigini ortaya koymustur.

Sugiyarti ve Hendar (2017), marka sadakatini artirmak igin yaratict deneyimsel
pazarlama tizerine kavramsal bir pazarlama modeli gelistirmeyi amaglamistir. Calismanin
ozel hedefi deneyimsel pazarlama iizerindeki yaratici etkiyi deneysel olarak test etmektir.
Bu kapasamda, Endonezya'da satilan bir parfiim markasi kullanicilariin 171’ine miilakat
yoluyla ulagilmistir. Arastirma sonucu, marka sadakatini artirmak igin yaraticit deneyimlerin

gelistirilmesi gerektigini gostermistir.

Han vd. (2018), bilissel siirecler, duygusal itici giicler, marka memnuniyeti ve iliski
kalitesini goz oniinde bulundurarak bir zincir kahve diikkani markasi i¢in kullanicilarin
sadakat siirecini incelemeyi amaglamistir. Giiney Kore'deki bir metropol sehrin popiiler
aligveris bolgelerinde bulunan zincir kafelerde bir saha arastirmasi yapmuslardir. Sonuglar,
biligsel ve duyussal faktorlerin genel olarak anlamli diizeyde iliskili oldugunu ortaya
koymustur. Marka memnuniyeti ve iliski kalitesi marka sadakatini 6nemli 6lgiide etkilemis;

marka memnuniyeti, marka sadakati olusturmaya en énemli katkiy1 saglamistir.

Lee (2018), deneyimsel pazarlama boyutlarinin marka imaji, memnuniyet ve sadakat
tizerindeki etkisini 344 katilimciya ulastigi anket yontemi vasitasiyla aragtirmistir.
Calismanin bulgulari, deneyimsel pazarlama o6gelerinin iliskisel boyutunun marka imaji
tizerinde Oonemli bir faktor oldugunu saptamistir, memnuniyet ve sadakat arasinda iliski

oldugunu ortaya koymustur.

Wiedmann vd. (2018), deneyim, algilanan deger ve marka degeri arasindaki
nedensel iliskileri ortaya koymak amaciyla hizmet sektoriinde ampirik bir calisma
gergeklestirmistir. Calismanin sonuglari, deneyimin algilanan deger ve marka degerini

onemli 6l¢iide etkiledigini gostermistir.
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Arsan (2019), retro temasmin marka sadakatine etkisini analiz etmeyi amagladig
caligmasi1 kapsaminda nicel bir uygulamaya yer vermistir. Elde edilen bulgular 1s1g8inda,

tiiketicilerin nostalji egiliminin marka sadaketine etkisinin olmadigi sonucuna erisilmistir.

Aver'nin (2019) gergeklestirdigi arastirmada magaza atmosferi, magaza imaj1 ve
miisteri sadakati kavramlar1 lizerinde durulmustur. Arastirmada kahve zincirleride anket
yontemiyle 564 katilimciya ulagilmistir. Arastirmanin sonucunda magaza atmosferi ile

magaza imaj1 Ve miisteri sadakati arasinda anlamli iliski oldugu bulgulanmustir.

Biilbiil (2019), deneyimsel pazarlamanin misteri sadakati {izerindeki etkisini tespit
etmeyi amagladigr calismasinda Starbucks orneginde miisterilerin yasadiklart duyusal,
duygusal, davranigsal, bilissel ve iligskisel pazarlama deneyimlerine iliskin tutumlarinin,
davranigsal ve tutumsal sadakatleri ve deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati iizerindeki
etkisini 350 Starbucks miisterisi ile gergeklestirdigi anket ¢alismasiyla incelemistir. Elde
edilen bulgular, duyusal, duygusal ve iligskisel deneyimin davranissal sadakat iizerinde
pozitif anlamli etkisi oldugunu gostermistir. Davranigsal ve biligsel deneyimin ise
davranigsal sadakat iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Tutumsal sadakat

acisindan ele alindiginda ise tiim boyutlarin anlamli etkisi ortaya ¢ikmustir.

Loebis vd. (2019), deneyimsel pazarlama, tiriin kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati arasindaki iliskileri tespit etmeyi amacgladigi arastirma cergevesinde 235
katilimcidan anket yoluyla veri elde etmistir. Analiz sonuglari, deneyimsel pazarlamanin

miisteri memnuniyeti ve sadakati etkiledigini gostermistir.

Panigyrakis ve Yerimou (2019), deneyimsel pazarlama boyutlari, satin alma niyeti,
misteri sadakati ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkileri tespit etmek tizere Kibrish
tiiketicilerden elde ettigi veriler sonucunda deneyimsel pazarlama g¢abalarina karsi tutumun

olumlu oldugu, fakat sadakat ile 6nemli derecede iliskili olmadig1 sonucuna ulagmuistir.

Shah vd. (2019) deneyimsel pazarlamanin bes boyutu ve miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskide deneyimsel degerin aracilik roliinii fast food zincir restoranlar {izerinde
elde ettigi veri lizerinden aragtirmistir. Sonuglar, deneyimsel degerin deneyimsel pazarlama

ve misteri memnuniyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi hipotezini desteklemistir.
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4. BOLUM

4. UYGULAMA

Bu bolimde, ¢aligmanin amaglar1 dogrultusunda yapilmis olan bir nicel arastirmaya

iliskin bilgiler verilmis, arastirma sonucunda elde edilen bulgular incelenmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, kahve isletmelerinde deneyimsel pazarlamaya yonelik
olarak yer verilen uygulamara tiiketicilerin yaklasimin1 tespit etmek, deneyimlerin,
tiketiciler tarafindan kahve isletmelerinin verdigi hizmetlere iliskin olarak algiladiklar
hizmet kalitesiyle beraber, isletmeye kars1 sadakat duygusuna olasi etkilerini tespit etmektir.
Arastirmanin eristigi bulgular ile kahve isletmelerine karsi tiiketicilerin gelistirdikleri
sadakatte deneyimsel pazarlama ve hizmet Kkalitesinin etkisinin ortaya konmasi
hedeflenmektedir. Ayrica, olas1 etkilerde deneyimsel pazarlamanin hangi boyutlarinin etkili
oldugunu tespit etmek amaglanmakta, bdylece deneyimsel pazarlama boyutlarinin
tiketiciler tarafindan en fazla onem atfedilen noktalar1 belirlenmek istenmektedir. Tiim
bunlar1 yaninda, farkli demografik yapidaki tiiketicilerin deneyimsel pazarlama
uygulamalarindan, algilanan hizmet kalitesinden etkilenme diizeylerini ve sadakat
durumlarim belirlemek arastirmanin alt amaglaridir. Bu amaglar dogrultusunda elde edilen
bulgular ile literatire ve sektore katki saglanmasi arastirmanin genel amacini

olusturmaktadir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Yasanan gelismelere paralel olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda yasanan
degisimlerle beraber ortaya c¢ikan yeni yeme-igme aligkanliklarinin bir sonucu da kahve
tiketim kiiltliriiniin olusumudur. Bu yonelim, kahve iiriinlerine 6zel olarak kurulmus
isletmelerin giderek c¢ogalmasini beraberinde getirmektedir. Giiniimiizde, bu tiirden
isletmeler arast yogun bir rekabet yasandigi gorilmektedir. Bu surette isletmeler,
tiiketicilerin hakimiyet sahibi oldugu yeni pazarlama anlayisi ¢ergevesinde rekabet avantaji
elde etmek noktasinda cesitli stratejiler belirlemekte ve uygulamaktadir. Kahve iiriinleri
bakimindan bu tiir stratejiler genel olarak isletmenin kendine 6zgii atmosferi, kendine 6zgii
sunum bigimi, tadi, kokusu, yerlesim diizeni, miizigi gibi ¢esitli unsurlarla belirli bir marka

kimligi ve imaji olusturmak ve bunu tiketici zihninde ayristirilmig bir bigimde
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konumlanmak tizerine kurgulanmaktadir. Bu anlamda kahve sektorii, duyular1 ve duygulari
daha ¢ok on plana ¢ikmig olan giiniimiiz tiiketicilerine deneyim yasatmanin yogun olarak

kullanildig1 bir sektordiir.

Elbette bu isletmelerde deneyimlerin 6nemli oldugu kadar, hizmetin sunus bi¢iminin
de 6nemli pay1 bulunmaktadir. Tiiketici taleplerini dogru anlayan ve bu taleplerle candan
ilgilenen, hizmetlerini s6z verdigi zamanda ve sekilde yerine getiren ve tiiketicide giiven
duygusu olusturan isletmeler, Kaliteli bir hizmet operasyonunu deneyimlerle birlestirdiginde
biitiinsel bir farklilik yaratabilecektir. Bu durumun da tiiketicilerin zihninde olumlu ¢iktilara
sebep olacagi ve isletmeye karsi olumlu algilar ve tutumlar olusacagi distiniilmektedir.
Dolayisiyla tiiketicilerin, kahve isletmelerinde bu olumlu 6nciillerin  bulundugu

hissettiklerinde sadakat duygularinin gelisecegi diisiiniilmektedir.

Bu noktada arastirma, gerek deneyimsel pazarlama uygulamalarinin, gerekse hizmet
kalitesinin bu isletmelerde 6nemini vurgulayarak, bu degiskenlerin Sl¢iilmesinin sadakat
noktasinda 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Deneyimsel pazarlama ile hizmet kalitesinin
bir biitiin olarak ele alinmasinin bu anlamda 6nemli oldugu disiiniilmektedir. Arastirma,
literatiire bu yonden bir katki saglayacak ve sektore iligkin ¢ikarimlariyla kahve

isletmelerine yonelik bazi 6nerilerde bulunarak fayda saglayacaktir.
4.3. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modelinin ve hipotezlerinin olusturulmasi asamasinda, arastirmanin
sorularindan yola ¢ikilarak literatiirde yer alan ¢alismalar incelenmistir. Bu dogrultuda
aragtirma modeli, deneyimsel pazarlama, algilanan hizmet kalitesi ve marka sadakati olmak
tizere ii¢ degisken igermektedir. Deneyimsel pazarlamanin boyutlar1 olan duyusal deneyim,
duygusal deneyim, biligsel deneyim, davranigsal deneyim ve iliskisel deneyim modele dahil

edilmistir. Olusturulan arastirma modeli ve hipotezler asagida verilmistir.
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Duyusal J DuygusaIJ Bilissel Davran|§sa| iliskisel

Deneyimsel
Pazarlama
H4, H4.a-Hde
Marka Sadakati
H5

H3

[ Hizmet Kalitesi J/

H2

H1

Demografik Faktorler

Sekil 4.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin hipotezleri su sekildedir:

H1. Deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlar demografik faktorlere gore

farklilagmaktadir.
H1la. Deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlar cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H1lb. Deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlar medeni duruma gore

farklilagsmaktadir.
H1c. Deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlar yasa gore farklilagsmaktadir.

H1ld. Deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlar egitim durumuna gore

farklilasmaktadir.
Hle. Deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlar meslege gore farklilagsmaktadir.

H1f. Deneyimsel pazarlamaya yonelik tutumlar gelir durumuna gore

farklilagmaktadir.
H2. Hizmet kalitesi demografik faktorlere gore farklilasmaktadir.

H2a. Hizmet kalitesi cinsiyete gore farklilagsmaktadir.
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H2b. Hizmet kalitesi medeni duruma gore farklilagsmaktadir.
H2c. Hizmet kalitesi yasa gore farklilagsmaktadir.
H2d. Hizmet kalitesi egitim durumuna gore farklilagsmaktadir.
H2e. Hizmet kalitesi meslege gore farklilagsmaktadir.
H2f. Hizmet kalitesi gelir durumuna gore farklilagsmaktadir
H3. Marka sadakati demografik degiskenlere gore farklilagsmaktadir.
H3a. Marka sadakati cinsiyete gore farklilagsmaktadir.
H3b. Marka sadakati medeni duruma gore farklilagsmaktadir.
H3c. Marka sadakati yasa gore farklilasmaktadir.
H3d. Marka sadakati egitim durumuna gore farklilasmaktadir.
H3e. Marka sadakati meslege gore farklilasmaktadir.
H3f. Marka sadakati gelir durumuna gore farklilagsmaktadir.
H4. Deneyimsel pazarlama marka sadakatini etkilemektedir.
H4a. Duyusal deneyim marka sadakatini etkilemektedir.
H4b. Duygusal deneyim marka sadakatini etkilemektedir
H4c. Bilissel deneyim marka sadakatini etkilemektedir
H4d. Tliskisel deneyim marka sadakatini etkilemektedir.
H5. Hizmet kalitesi marka sadakatini etkilemektedir.

4.4. Veri Toplama Araglari

Arastirmanin verileri anket yontemine dayali olarak elde edilmistir. Hazirlanmis olan
anket formu, deneyimsel pazarlama, algilanan hizmet kalitesi ve marka sadakatine
degiskenlerine iliskin 5°1i Likert Olgegine dayali dlgekleri icermektedir. Likert Olgeginde
ifadeye katilim dereceleri su sekilde verilmistir:
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1- Tamamen katiliyorum
2- Katiliyorum

3- Kararsizim

4- Katilmiyorum

5- Kesinlikle katilmiyorum

Anket formunun deneyimsel pazarlama olgegi Cleff vd. (2014), Nadiri ve Giinay
(2013) ve Erbas’in (2010) ¢alismalarindan uyarlanmistir ve toplam 18 ifade i¢ermektedir.
Olgek, deneyimsel pazarlamanin duyusal deneyim, duygusal deneyim, bilissel deneyim,
davranissal deneyim ve iliskisel deneyim boyutlarimi igermektedir. Olgegin 1, 2, 3, 4, 5, 10,
11, 12, 13 numaral1 ifadeleri Cleff vd. (2014); 7, 8, 9 ve 16 numarali ifadeleri Nadiri ve
Glinay (2013); 14, 15, 17 ve 18 numarali ifadeler ise Erbas’in (2010) calismasindan

alimmustir.

Algilanan hizmet kalitesi 6l¢egi, literatiirde siklikla yararlanilan Parasuraman vd.
(1985) tarafindan olusturulmus olan olgegin Bastug (2018) tarafindan uyarlanmis olan
versiyonundan olusmaktadir. Bu o6l¢ek toplam 6 ifade icermekte ve hizmet kalitesinin

tilketiciler tarafindan algilanan tarafini 6l¢mektedir.

Marka sadakati 6l¢egi Parasuraman vd. (1994) tarafindan olusturulan 6lgegin Wong
ve Sohal (2003) tarafindan uyarlanmis versiyonudur. Olgek toplamda 5 ifadeyi icermektedir
ve tek boyutludur. Ele alinan degiskenlerin 6lgek ifadelerinin biitiinii toplam 29 ifadeden

olusmaktadir.
4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini kahve diikkanlarin1 ziyaret edip kahve fdirlinleri tiikketen
tiketiciler olusturmaktadir. Tiiketicilerin tamamina erisim imkani1 bulunmadigindan
ornekleme yoluna gidilmistir. Ornekleme ydntemlerinden basit tesadiifi 5rnekleme yontemi
tercih edilmis ve arastirmanin anket formu bu yonteme dayali olarak online ortamda
tiiketicilere ulastirilmistir. Orneklemde belirlenen hedef 384 sayisina ulasmak olmustur.
Ancak, verilerin toplanmaya basladig: tarih olan 15.01.2020°den Covid-19 pandemisinin

Tiirkiye’de bas gosterdigi ve arastirmanim sahasini olusturan igecek isletmelerinin Igisleri
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Bakanligi tarafindan 81 il wvaliligine Covid-19 konulu ek bir genelge gonderilmesiyle
kapanma tarihi olan 18.03.2020’°¢ kadar gegen siirede bu sayisa erisilememis ancak, bu tarih
itibartyla arastirma verilerinin toplanmasi, normal sartlarin ortadan kalktigi ve elde edilecek
olan verilerin saglikli olmayacagi kanistyla durdurulmustur. Bu durum, arastirmanin
stirliligini olusturmaktadir. Ancak, pandemi 6ncesi siiregte toplanan veriler normal durumu
yansitmaktadir. Bu siire zarfinda toplam 282 anket formuna erisilmis, bu anket formlarindan
12’si uygun bir bigimde doldurulmadigindan degerlendirme disinda birakilmistir.

Dolayisiyla arastirmanin materyalini 270 tiiketiciden elde edilen veriler olusturmaktadir.
4.6. Arastirmanin Bulgulari

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilere iliskin yapilan analizler sonucunda elde

edilen bulgular bu kisimda verilmistir.
4.6.1. Normal Dagilim, Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Elde edilen verisetinin giivenilir, tutarli ve normal dagilima sahip bir yapiy1 teskil
etmesine yonelik olarak, giivenilirlik ve tutarlilik icin Cronbach alfa ve KMO degerleri
analiz edilmistir. Verilerin normal dagilim goéstermesine iligkin olarak ise her bir ifadenin
carpikli ve basiklik degerleri incelenmistir. Analizler sonucunda elde edilen degerler Tablo

4.1’°de verilmistir.
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Tablo 4.1. Giivenilirlik ve Normal Dagilim Analizi

Degisken Boyut/ ifade o Carpikhk Basikhk
Duyusal 1 -1,051 1266
Duyusal 2 -1,034 ,572
Duyusal 3 900 -,748 -,216
Duyusal 4 ' -1,076 1,376
Duyusal 5 -922 ,482
Duyusal 6 -, 741 ,339
Duygusal 1 -,849 434
Duygusal 2 ,873 -1,097 1,374
Deneyimsel Duygusal 3 932 -,996 ,998
Pazarlama Biligsel 1 ' -,637 -,880
Bilissel 2 ,817 -,058 -,678
Biligsel 3 -,012 -,100-
Davranigsal 1 ,015 -,905
Davranigsal 2 ,850 -,878 ,195
Davranigsal 3 -,046 1,101
Iliskisel 1 ,-413 -,905
Iliskisel 2 ,879 -,042 -,963
[liskisel 3 ,291 -1,066
Hizmet Kalitesi 1 -,625 -,435
Hizmet Kalitesi 1 -,697 -,053
Algilanan  Hizmet | Hizmet Kalitesi 1 923 -1,012 1,261
Kalitesi Hizmet Kalitesi 1 ’ -,966 971
Hizmet Kalitesi 1 -,898 ,876
Hizmet Kalitesi 1 -,908 1,140
Sadakat 1 -,892 ,901
Sadakat 2 -1,129 1,413
Marka Sadakati Sadakat 3 ,924 -,657 -,406
Sadakat 4 -,556 -,568
Sadakat 5 -1,038 1,016

Giivenilirlik, 6l¢egin tagimasi gerekli olan niteliklerden biridir. Bir dlgegin ayni
kosullar altinda tekrarlanmasi halinde, elde edilen 6lgiim degerleri arasinda kararliligin
gostergesidir (Carmines ve Zeller, 1982; Gay, 1985; Carey, 1988; Oncii, 1994).
Giivenilirligin tespit edilmesinde kullaninan Cronbach alfa yontemi, olgekte yer alan k
maddenin varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli
standart degisim ortalamasmi vermektedir (Ozdamar, 2002; Ercan ve Kan, 2004: 212).
Giivenilirlik katsayinin degerlendirilmesinde kabul edilen yaklasim, katsaymin olabildigince
yiiksek olmasinin daha giivenilir bir 6lgtimii ifade ettigidir. O ila 1 arasinda degerler alan bu
katsay1, 1’e yaklastik¢a giivenilirligin yiiksek oldugu kabul edilmektedir. Katsayinin 0.70 ve
tizerinde olmasi, giivenilir olduguna isaret etmektedir. Giivenilirlik katsayisi arttik¢a hata
oran1 azalmaktadir (Aker vd., 2005: 55). Tablo 4.1°de goriildiigii tizere degiskenler ve
boyutlar bakimindan yiiksek diizeyde Cronbach alfa degerleri ortaya ¢iktigi goriilmektedir.
Bu degerlerin tamami 0.70 iizerinde yer aldigi ve 1’e yakin oldugundan yola ¢ikilarak

dl¢iimiin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir. Olcek ifadelerinin her biri normal dagilim
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bakimindan test edildiginde ise ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ila +1,5 arasinda
degerler altig1 goriilmektedir. Tabachnick vd.’ne (2007) gore bu degerler arasinda yer alan
bir deger ortaya ¢iktiginda, dagilimm normal oldugu sdylenebilmektedir. Bu suretle nromal
dagilimin saglandigi ve dl¢limiin parametrik analizlere uygun oldugu goriilmektedir. Fark
testleri ve iliskisel analizlere gegmeden Once Olgeklerin faktor yapisi ortaya koyan,
boyutlarin aldig1 faktor yiiklerini ve Slgeklerin i¢ tutarliligini gdsteren dogrulayict faktor
analizi yapilmistir. Analizde, 6lgek yapisi literatiirde daha onceden kabul edilmis bir yap:
ifade ettiginden ¢ikarma yontemlerinden Maximum Likehood ve degiskenler/ boyutlar arasi
olasi iliskiler s6z konusu oldugundan dondiirme yontemlerinden Promax tercih edilmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen degerler Tablo 4.2°de sunulmustur.

Tablo 4.2. Dogrulayici Faktor Analizi

Degisken/ Boyut/ ifade T T 2 ] 3Fath0r4Yuk|ler15 6 | 7
DENEYIMSEL PAZARLAMA (KMO = ,917)
Duyusal Deneyim
Belirtmis  oldugum  kahve  diikkani | ,703
duyularima hitap ediyor.
Tasarmmni ve dekorasyonunu seviyorum ,669
Bu diikkandaki mobilyalar1 (masalar, | ,545
sandalyeler) kullanirken kendimi rahat
hissediyorum.
Buradaki kahve irinlerinin  tadm | ,964
seviyorum.
Buradaki kahve iriinlerinin kokusunu | ,957
seviyorum.
Kahve triinlerinin sunumunda kullanmilan | ,510
karton bardak, bardak tutucu, tahta kasik
gibi malzemeleri begeniyorum.
Duygusal Deneyim
Bu kahve diikkan1 samimi bir ortama A74
sahip.
Burada kendimi rahat hissediyorum ,709
Burada gegirdigim zamandan gercekten ,522
zevk aliyorum.
Biligsel Deneyim
Bu kahve diikkaninin genel performansi ,715
beni etkiliyor.
Burada gosterilen performans merakimi ,890
uyandiriyor.
Burada  vakit  gegirmek  yaratici ,594
diisiinmeme yardime1 oluyor.
Davranigsal Deneyim
Bu kahve diikkani benim yasam tarzimi ,566
temsil ediyor.
Giinlik yasam faaliyetlerim igerisinde ,400
zaman gegirmek icin giizel bir mekan.
Burada vakit gecirmek yagamimin bir ,814
pargasi olmug durumda.
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Tablo 4.2. Dogrulayici Faktor Analizi (Devami)

Degisken/ Boyut/ ifade 1 | 5 | 3Fal|(t0r4Yuk|ler15 | 6 | 7
Iligkisel Deneyim
Bu kahve diikkan1 sosyal ¢evremle iliski ,716
gelistirmeme yardime1 oluyor.
Buray1 ziyaret eden insanlar1 kendime ,924
yakin goriiyorum.
Burada bir ailenin/ grubun parcasi gibi ,620
hissediyorum.
HIiZMET PAZARLAMASI (KMO= ,904
Bu kahve diikkan1 miisterilerine bireysel ,624
ilgi gosteriyor.
Miisterilerin talepleriyle candan ,673
ilgileniyor.
Hizmetlerini, s6z verdigi zamanda ,541
sunuyaor.
Miisterilerine istekli bir sekilde hizmet 147
veriyor.
Caliganlarinin davraniglart giiven duygusu ,679
yaratiyor.
Calisanlar1 nazik bir sekilde davraniyor. ,675
MARKA SADAKATI (KMO=,855)
Cevremdeki kisilere bu kahve diikkani ,768
hakkinda olumlu seyler sdylerim.
Tavsiye isteyen birisi oldugunda bu kahve ,805
diikkanini 6neririm.
Yakmlarimi bu kahve diikkanimi ziyaret , 735
etmeleri konusunda tesvik ederim.
Rakip kahve diikkanlar1 daha ilgi g¢ekici ,621
fiyatlar sunsa da ben yine de bu kahve
diikkanint tercih ederim.
Bu kahve dilkkanin1 ziyaret etmeyi ,635
stirdiirecegim.

Faktor analizine iliskin verilen tablo incelendiginde, tiim ifadelerin kabul edilebilir
diizey olan ,40 ve iizerinde yer aldig1 goriilmektedir. Bu nedenle dlgeklerden herhangi bir
ifade cikarilmamistir. KMO degerleri bakimindan ele alinan tiim degiskenlerin yiiksek

diizeyde i¢ tutarlilik gosterdigi anlasiimaktadir. Bu itibarla analizlere gecilmistir.
4.6.2. Betimsel Istatistikler

Katilimeilarin  cinsiyet, yas, meslek, medeni durum, egitim ve kisisel gelir
durumlarini igeren demografik 6zelliklerine iliskin yapilan frekans analizi sonucunda elde

edilen veriler Tablo 4.3’te verilmistir.
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Tablo 4.3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 135 50,0 Bekar 186 68,9
Erkek 135 50,0 Evli 84 31,1
Yas f % Egitim f %
18-25 113 41,9 Ortadgretim-Lise 26 9,6
26-35 79 29,3 Onlisans 20 7,4
36-45 33 12,2 Lisans 173 64,1
46-55 30 11,1 Yiiksek Lisans 37 13,7
56 ve lizeri 15 5,6 Doktora 14 5,2
Meslek f % Kisisel Gelir f %
Ogrenci 62 23,0 2020 TL ve alti 74 27,4
Kamu ¢aligani 37 13,7 2001-3000 50 18,5
Ozel sektor calisani 81 30,0 3001-4000 37 13,7
Serbest meslek sahibi 33 12,2 4001-5000 41 15,2
Isletme sahibi 13 4,8 5001-6000 26 9,6
Emekli 14 5,2 6001 TL ve iizeri 42 15,6
Calismiyor 30 11,1

Katilimecilarin  demografik ozellikleri incelendiginde 135 kadin ve 135 erkek
katilimcinin %50’lik paylari oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarinda 18-25 yas
araliginin agirhik kazandigi goriilmektedir. Ozel sektdr ¢alisani katilimeilar %30 ile meslek
icerisindeki en biyiik pay1 almistir. Bekar katilimcilarin %68,9 ile lisans egitim durumuna
sahip olan katilimeilarin %64,1 ile 6ne ¢iktig1 goriiliirken, kisisel gelir bakimindan ise 2020

TL ve altinin daha fazla karsilasilan se¢enek oldugu gézlemlenmektedir.

Katilimcilara yoneltilen kahve tiketim sikligi ve kahve diikkanlarini ziyaret sikligi

sorusuna alinan yanitlar ise Tablo 4.4’te verilmistir.

Tablo 4.4. Kahve Tiiketimine iliskin Yaklagimlar

Kahve Uriinlerini Tiiketim Kahve Diikkanlarini
< f % . N f %
Sikhig Ziyaret Sikhigi
Giinde birkag kez 134 49,6 | Her giin 25 9,3
Giinde bir kez 71 26,3 | Haftada birkag kez 103 38,1
Haftada birkag kez 43 15,9 | Haftada bir kez 59 21,9
Haftada bir kez 12 4,4 | Ayda bir-iki kez 56 20,7
Daha az siklikta 10 3,7 Birkag ayda bir 27 10,0

Katilimcilarin  kahve frtinlerini tiiketme sikliklarma bakiliginda hemen hemen
yaristmin giinde birkag kez kahve ictigi goriilmektedir. Ifadede verilen tiiketim siklig
azaldik¢a, katilim sayisinin azaldigi goriilmektedir. Kahve diikkanlar1 ziyaret etme sikligi
ele alindiginda ise haftada birka¢ kez ziyaret etme sikliginin %38,1 ile One c¢iktigi

goriilmektedir.

87



Katilicimlara anket formunda en sik tercih ettikleri kahve magazasi agik uglu soru ile
sorulmustur. Katilimcilara izleyen kisimdaki 6l¢ek ifadelerini yanitlarken bu noktada
belirttikleri kahve magazas1 markasi tercihini goz oniine almalar1 gerektigi belirtilmis ve bu

dogrultuda yanit istenmistir. Elde edilen yanitlar Sekil 4.2°de grafik olarak sunulmustur.

140
119
120
100
80
61
60
40 97
22
15
. I @ =
Kahve Kahve Gloria : Kahve : .
Starbucks Diyari  Diinyast Jeans Tchibo Deryast Caribou Diger
m Tercih 119 27 22 15 10 8 8 61

Sekil 4.2. Katilimcilarin Kahve Magazasi Tercihleri

Sekil 4.2°deki sayilar, kahve magazalarin1 ne kadar katilimcinin tercih ettigini
yansitmaktadir. Buna gore en ¢ok tercih edilen kahve magazas1 markasi 119 ile Starbucks
olmustur. Kahve diyar1 27, Kahve Diinyas: 22, Gloria Jeans 15, Tchibo 10, Kahve Deryasi
8, Caribou 8 katilimci tarafindan tercih edilmistir. Belirli bir agirlik kazanmamis 8’in altinda
kalan yanitlar ise diger segceneginde toplanmistir. Bunlarin igerisinde farkli markalarda olan

tigiincii nesil kahve magazalarinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Arastirmanin degiskenleri ve boyutlarina iliskin betimleyici istatistikler ise Tablo

4.5’te verilmistir.
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Tablo 4.5. Betimsel Istatistikler

Degisken/ Boyut Ortalama Medyan Mod Sézr;orlr?gt Varyans
Deneyimsel Pazarlama 3,6535 3,6389 4 ,71300 ,508
Duyusal Deneyim 4,0611 4,1667 5 ,75572 571
Duygusal Deneyim 4,0556 4 4 ,79639 ,634
Biligsel Deneyim 3,3407 3,3333 3 ,90295 ,815
Davranigsal Deneyim 3,3519 3,3333 4 1,02794 1,057
Iliskisel Deneyim 3,0506 3 2 1,13463 1,287
Algilanan Hizmet Kalitesi 4,0938 4 4 , 72159 521
Marka Sadakati 3,9948 4 5 ,82008 ,673

Katilimcilarin deneyimsel pazarlama ifadelerine katilim ortalamalar1 3,65 olmustur.
Algilanan hizmet kalitesinde ortalama 4,09 diizeyinde gergeklesirken marka sadakati
ortalamas1 3,99 olarak ortaya ¢ikmustir. Deneyimsel pazarlama boyutlari igerisinde en
yiiksek ortalamaya sahip olan boyut 4,06 ile duyusal deneyim olurken, en diisiik ortalama

ise 3,05 ile iliskisel deneyim boyutunda ortaya ¢ikmustir.
4.6.3. Farkhilik Testleri

Katilimeilarin demografik o6zellikleri ve kahve tiiketimine iliskin yaklasimlarinin,
degiskenler bakimindan farklilasma durumu t-testi ve Anova analizi ile test edilmistir. Iki
faktorli yapilar olan cinsiyet ve medeni durum faktorii icin t-testi, ikiden fazla faktori
iceren yapilar i¢in Anova analizi yapilmistir. Yapilan bu analizler sonucunda elde edilen

degerler asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 4.6. Cinsiyet Faktorii T-Testi

Degisken | N | Ort. | S.S | t | df | p
Deneyimsel Pazarlama
Kadin 135 3,6749 ,70875 492 268 623
Erkek 135 3,6321 71921 267,942
-Duyusal Deneyim
Kadm 135 4,0840 77585 496 268 620
Erkek 135 4,0383 73723 267,304
-Duygusal Deneyim
Kadin 135 4,0914 ,80672 738 268 461
Erkek 135 4,0198 ,78730 ' 267,841 '
-Bilissel Deneyim
Kadin 135 3,3383 ,84050 268
Erkek 135 3,3432 ,96449 ~045 263,081 ,964
-Davranissal Deneyim
Kadin 135 3,3778 ,99817 414 268 679
Erkek 135 3,3259 1,05995 ' 267,039 '
-Iliskisel Deneyim
Kadin 135 3,0741 1,12094 339 268 735
Erkek 135 3,0272 1,15186 ' 267,802 '
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Tablo 4.6. Cinsiyet Faktori T-Testi (Devami)

Degisken | N ] Ort. S.S t df p
Algilanan Hizmet Kalitesi
Kadin 135 4,1210 ,68852 268
Erkek 135 4,0667 ,75481 618 265,767 537
Marka Sadakati
Kadin 135 4,0356 ,80107 268
Erkek 135 3,9541 ,83967 816 267,409 ALS

Tablodaki degerler incelendiginde cinsiyet faktoriiniin ele alinan degiskenler ve
boyutlar bakimindan farklilagtirici bir faktér olmadigr goriilmektedir. Tamami igin
anlamlilik diizeyi p=0,05 iizerindedir. Bu durum, cinsiyetin fark ortaya koyan bir faktor
olmadigin1 gostermektedir. Cinsiyet faktoriiyle ilgili olan Hla, H2a, H3a hipotezleri

reddedilmistir.

Tablo 4.7. Medeni Durum Faktorii T-Testi

Degisken | N | Ort. S.S t df p

Deneyimsel Pazarlama

Bekar 186 3,6771 ,70725 268

Evli 84 3,6012 ,72708 810 156,287 A19

-Duyusal Deneyim

Bekér 186 4,0977 , 74345 268

Evli 84 3,9802 ,78062 115 153,379 238

-Duygusal Deneyim

Bekér 186 4,0591 ,83581 268

Evli 84 4,0476 ,70596 /110 187,614 913

-Bilissel Deneyim

Bekér 186 3,3459 ,89064 268

Evli 84 3,3294 ,93496 139 153,409 890

-Davranigsal Deneyim

Bekar 186 3,3584 1,01133 268

Evli 84 3,3373 1,06984 /156 152,376 876

-Iliskisel Deneyim

Bekér 186 3,1039 1,09213 268

Evli 84 2,9325 1,22204 1150 145,199 251
Algilanan Hizmet Kalitesi

Bekér 186 4,0690 ,73103 268

Evli 84 4,1488 ,70141 -841 166,436 401
Marka Sadakati

Bekér 186 4,0183 ,83432 268

Evli 84 3,9429 ,79004 /699 168,487 485

Medeni duruma iligkin olarak verilen tablodaki degerler ele alindiginda, medeni
durum faktoriiniin incelenen degiskenler ve boyutlar bakimindan farklilastirict olmadigt
ortaya cikmistir. Degiskenler ve boyularin tiimii anlamlilik diizeyi p=0,05 {izerinde yer
almistir. Medeni durum faktoriiyle ilgili olan H1b, H2b ve H3b hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 4.8. Yas Faktorii Anova Analizi

Degisken Yas Grubu N X S.S F p
18-25 113 | 36613 73919
Senevimsel 26-35 79 3,7089 67547
P;;aerﬁmze 36-45 33 3,5556 76263 402 807
46-55 30 3,6519 72243
56 ve iizeri 15 3,5022 62070
18-25 113 | 40251 75764
26-35 79 4,1688 72279
- Duyusal Deneyim | 36-45 33 4,0253 ,90343 ,759 ,553
46-55 30 3,9222 63084
56 ve lizeri 15 41222 81032
18-25 113 | 4,0059 82253
5 | 26-35 79 41181 79893
- D:Xg;‘is:] 36-45 33 4,0606 79693 301 877
46-55 30 40222 75776
56 ve iizeri 15 4,1556 72228
18-25 113 | 33923 91854
26-35 79 3,3840 79544
- Bilissel Deneyim | 36-45 33 31717 197937 2,480 044*
46-55 30 3,5022 1,04564
56 ve lizeri 15 27333 60684
18-25 113 | 33746 1,00211
- Davranissal 26-35 79 3,4304 199450
Deneyin 36-45 33 32121 1,09233 377 825
46-55 30 3,2778 1,07241
56 Ve lizeri 15 3,2222 1,23871
18-25 113 | 3,1445 1,13466
26-35 79 2,9831 1,08460
- iliskisel Deneyim | 36-45 33 2,8384 1,10592 988 415
46-55 30 3,0444 1,28931
56 ve (izeri 15 27778 1,13156
18-25 113 | 40251 70964
Algitanan Hizmet 26-35 79 41013 76302
Koo 36-45 33 42677 77610 786 535
46-55 30 4,1000 57335
56 ve tizeri 15 41778 74660
18-25 113 | 39593 80007
26-35 79 4,0962 186045
Marka Sadakati 36-45 33 41515 79062 2,059 087
46-55 30 3,9333 69547
56 ve izeri 15 3,5067 92541

* p=0,05 diizeyinde anlaml1 fark vardir.

Yas faktorii incelenen degiskenler igin farklilastirici bir faktor olmamustir. Yalnizca
deneyimsel pazarlama degiskeninin biligsel deneyim boyutunda p=0,044 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Post-hoc analizlerine gore 56 ve
tizeri yas grubu ayrismistir. Ancak bu boyuttaki farklilik, degiskene sirayet etmemistir. Bu
sonuglarla, yas faktoriiyle alakali olarak ortaya atilan Hlc, H2c ve H3c hipotezleri

reddedilmisgtir.
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Tablo 4.9. Egitim Faktorii Anova Analizi

Degisken Egitim Durumu N X S.S F p

Ortadgretim-Lise 26 3,6795 ,67610

Deneyimsel (")_nlisans 20 3,6194 ,84086
Lisans 173 3,6519 ,70053 ,628 ,643

Pazarlama - -

Yiiksek Lisans 37 3,5631 ,77026

Doktora 14 3,9127 ,61003

- Duyusal Ortadgretim-Lise 26 3,8974 ,68650

Deneyim Onlisans 20 3,9583 ,80727
Lisans 173 4,1156 , 13716 ,876 479

Yiiksek Lisans 37 3,9459 ,81938

Doktora 14 4,1429 ,86937

- Duygusal Ortadgretim-Lise 26 4,1410 ,70031

Deneyim Onlisans 20 4,1500 , 72123
Lisans 173 4,0501 , 79732 ,391 ,815

Yiiksek Lisans 37 3,9369 ,92242

Doktora 14 4,1429 ,75915

- Bilissel Ortadgretim-Lise 26 3,7051 ,82907

Deneyim Onlisans 20 3,5833 ,91687
Lisans 173 3,2524 ,89277 1,896 111

Yiiksek Lisans 37 3,3874 ,94449

Doktora 14 3,2857 ,91387

- Davranigsal Ortadgretim-Lise 26 3,2692 1,06257

Deneyim Onlisans 20 3,2000 1,13116
Lisans 173 3,3642 1,01491 2,227 ,066

Yiiksek Lisans 37 3,1622 1,02927

Doktora 14 4,0714 , 74166

- Tliskisel Ortadgretim-Lise 26 3,1667 1,36056

Deneyim Onlisans 20 2,8667 1,36540
Lisans 173 3,0135 1,07012 1,385 ,239

Yiiksek Lisans 37 3,0000 1,16003

Doktora 14 3,6905 ,96489

Algilanan Hizmet | Ortadgretim-Lise 26 4,2051 ,67381

Kalitesi Onlisans 20 4,0833 ,50292
Lisans 173 4,0973 , 14297 ,400 ,808

Yiiksek Lisans 37 3,9820 ,78053

Doktora 14 4,1548 ,69018

Marka Sadakati Ortadgretim-Lise 26 4,1154 , 713141

Onlisans 20 3,8300 ,60620
Lisans 173 4,0520 ,84293 1,351 251

Yiiksek Lisans 37 3,8486 ,80747

Doktora 14 3,6857 ,93056

Egitim durumu faktériine iligskin sonuglar, egitim durumunun ele alinan degiskenler
ve boyutlar bakimindan p=0,05 istatistiksel anlamli diizeyin altinda yer aldigimi ve
farklilastirict bir faktor olmadigini gostermektedir. Bu faktorle ilgili olan H1d, H2d ve H3d

hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 4.10. Meslek Faktora Anova Analizi

Degisken Meslek N X S.S F p

Ogrenci 62 3,4785 , 75456

Kamu ¢aligsani 37 3,8423 ,64967

Deneyimsel Ozel sektor gallsan} . 81 3,7119 , 70262
Pazarlama $erbest mes]e_k sahibi 33 3,6667 ,69222 1,564 ,158

Isletme sahibi 13 3,5214 84727

Emekli 14 3,4444 ,56740

Calismiyor 30 3,7648 ,70676

Ogrenci 62 3,8790 ,82602

Kamu caligant 37 4,2252 ,66344

- Duyusal Ozel sektor gallsan{ _ 81 4,1296 , 76422
Deneyim Serbest mes_lgk sahibi 33 4,0960 ,65089 1,208 ,302

Isletme sahibi 13 3,9487 ,96318

Emekli 14 4,2143 ,52472

Calismiyor 30 3,9889 ,76681

Ogrenci 62 3,7742 ,94044

Kamu calisani 37 4,0270 ,69557

- Duygusal Ozel sektor gallsan} _ 81 4,1440 719222
Deneyim Serbest mes_le_k sahibi 33 4,1717 ,73182 1,919 ,078

Isletme sahibi 13 4,2821 ,70509

Emekli 14 4,1667 ,67621

Caligmiyor 30 4,1556 ,66513

Ogrenci 62 3,2419 84104

Kamu galisani 37 3,5766 ,88767

- Bilissel Ozel sektor gallsan} ' 81 3,4033 ,86074
Deneyim Serbest mes_lgk sahibi 33 3,3737 ,93451 3,103 ,006*

Isletme sahibi 13 3,0256 1,04049

Emekli 14 2,5476 ,62165

Caligmiyor 30 3,5556 ,98391

Ogrenci 62 3,1882 ,98369

Kamu calisani 37 3,5676 1,01490

- Davranissal Ozel sektor QallsanT . 81 3,3786 ,99687
Deneyim Serbest mes_le_k sahibi 33 3,3131 1,12713 1,237 ,287

Isletme sahibi 13 3,2821 1,16147

Emekli 14 2,9524 1,24624

Calismiyor 30 3,6111 ,90585

Opgrenci 62 2,9086 1,13106

Kamu caligant 37 3,4324 ,97457

- fliskisel Ozel sektor gallsan} . 81 3,0864 1,13502
Deneyim Serbest mes]e_k sahibi 33 2,9495 1,27236 1,872 ,086

Isletme sahibi 13 2,6410 1,18994

Emekli 14 2,5714 1,15787

Caligmiyor 30 3,2889 1,02734

Ogrenci 62 3,9355 ,81502

Kamu galisani 37 4,0991 ,62170

Algilanan Hizmet Ozel sektor gallsan} _ 81 4,1255 , 73292
Kalitesi Serbest mes_lgk sahibi 33 4,1869 ,72140 ,837 ,542

Isletme sahibi 13 4,0769 ,67910

Emekli 14 4,3095 ,67892

Caligmiyor 30 4,1333 ,63938

Ogrenci 62 3,8677 ,87811

Kamu galisani 37 4,0757 ,63131

Ozel sektor calisant 81 4,0815 ,87680
Marka Sadakati Serbest meslek sahibi 33 4,0182 ,84759 1,273 ,270

Isletme sahibi 13 4,0000 ,717889

Emekli 14 3,5429 ,89933

Caligmiyor 30 4,1067 ,64697
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Meslek faktorii incelendiginde, benzer sekilde degiskenler bakimindan istatistiksel
anlamli diizeyde farklilastirict olarak ortaya c¢ikan bir faktor olmadigi goriilmektedir.
Boyutlar igerisinde biligsel deneyim p=0,06 diizeyinde farklilagtirict olmustur. Post-hoc
analizlerine gore emekliler, bu noktada ayrismistir ve ortalamalarinin disiik oldugu
goriilmektedir. Ancak bu boyutun dahil oldugu deneyimsel pazarlama degiskeni, anlamlilik
diizeyinin iizerinde kalmistir. Dolayisiyla ilgili hipotezler olan Hle, H2e ve H3e hipotezleri

reddedilmistir.

Tablo 4.11. Kisisel Gelir Faktorii Anova Analizi

Degisken Kisisel Gelir N X S.S F p
2020 TL ve alt1 74 3,4842 ,65693
2001-3000 50 3,4778 ,80178
Deneyimsel 3001-4000 37 3,8378 ,75033 3029 011
Pazarlama 4001-5000 41 3,8076 ,59952 ' ’
5001-6000 26 3,6603 ,65023
6001 TL ve tzeri 42 3,8439 , 71759
2020 TL ve alt1 74 3,8491 ,68144
2001-3000 50 3,8933 ,91829
. 3001-4000 37 4,2252 ,78687 *
- Duyusal Deneyim: =551 5000 41 | 43618 | 57240 | 0649 | 003
5001-6000 26 4,1667 ,52493
6001 TL ve tizeri 42 4,1310 ,79934
2020 TL ve alt1 74 3,8063 ,80713
2001-3000 50 3,9467 ,88413
- Duygusal 3001-4000 37 4,0000 ,90608 4799 000*
Deneyim 4001-5000 41 4,4797 ,56788 ' '
5001-6000 26 4,0769 ,53589
6001 TL ve tlizeri 42 4,2460 , 71401
2020 TL ve alt1 74 3,3468 , 78113
2001-3000 50 3,1800 ,94331
. . 3001-4000 37 3,6036 , 71075
- Biligsel Deneyim 2001-5000 ) 3.2033 996883 1,312 ,259
5001-6000 26 3,2821 ,92709
6001 TL ve tlizeri 42 3,4603 1,06421
2020 TL ve alt1 74 3,1712 ,90533
2001-3000 50 3,0667 1,09005
- Davranigsal 3001-4000 37 3,6126 1,01687 3933 008*
Deneyim 4001-5000 41 3,4797 1,04363 ' '
5001-6000 26 3,2179 1,05385
6001 TL ve iizeri 42 3,7381 1,00280
2020 TL ve alt1 74 2,8829 1,10957
2001-3000 50 2,8867 1,19639
I . 3001-4000 37 3,3604 1,02252
- Iligkisel Deneyim 2001-5000 ) 2.9593 112504 1,775 ,118
5001-6000 26 3,0513 1,18018
6001 TL ve lzeri 42 3,3571 1,12472
2020 TL ve altx 74 3,9009 , 74480
2001-3000 50 4,0633 , 714679
Algilanan Hizmet 3001-4000 37 4,0631 74779 2503 031*
Kalitesi 4001-5000 41 4,2927 ,67369 ' '
5001-6000 26 4,0897 ,61505
6001 TL ve iizeri 42 4,3056 ,66556




Tablo 4.11. Kisisel Gelir Faktorii Anova Analizi (Devami)

Degisken Kigsisel Gelir N X S.S F p
2020 TL ve alt 74 | 38135 | 8029
2001-3000 50 | 39400 | 91985
. 3001-4000 37 | 40162 | 89365
Marka Sadakati 4001-5000 41 | 42585 | eo173 | n730 | 1%
5001-6000 26 | 40538 | 64139
6001 TL ve fizeri 42| 40667 | 83306

* p=0,05 diizeyinde anlaml fark vardir.

Kisisel gelir faktorii analiz edildiginde, deneyimsel pazarlama (p=0,11) ve algilanan
hizmet kalitesi (p=0,31) degiskenleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilastirici
faktor olarak ortaya ciktigi goriilmektedir. Deneyimsel pazarlamanin duyusal deneyim,
duygusal deneyim ve davranigsal deneyim boyutlarinda anlamli farklilik s6z konusudur.
Ancak, deneyimsel pazarlamanin biligsel deneyim ve iligkisel deneyim boyutlarinda anlamli
bir fark ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir. Kisisel gelir, marka sadakati degiskeni agisindan
ise anlamli bir farklilagtirict olmamustir. Gruplararast anlamli farkliliklarin hangi gruplar
oldugunu tespit etmek iizere post-hoc analizleri incelendiginde, en diisiik gelir grubu olan
2020 TL ve ve alt1 ile en yiiksek gelir grubunu olusturan 6001 TL ve iizeri gruplarinin
farkliligr olusturdugu gortilmektedir. Genel olarak gelirin artmasiyla birlikte ortalamalarin
yiikseldigi goriilmektedir. Bu itibarla, H1f ve H2f hipotezleri kabul edilmistir ancak, marka
sadakatini igeren H3f hipotezi reddedilmistir.

4.6.4. Degiskenler Arasindaki iliskilerin Analizi

Aragtirmanin degiskenlerini olusturan deneyimsel pazarlama ile alt boyutlari,
algilanan hizmet kalitesi ve marka sadakati degiskenleri arasindaki istatistiksel iligkilerin
tespit edilmesine yonelik olarak korelasyon ve regresyon analizleri yapilmigtir. Korelasyon
analizi, korelasyon degerleri ile, degiskenler arasindaki iliskilerin yoniinii ve giliclinii tayin
etmektedir. Bu anlamda korelasyon degerleri, degiskenler arasindaki iliskinin bir lgiistidiir
ve -1 ve +1 arasinda degisim gostermektedir. Bu degerler -1°e dogru yaklastik¢a gii¢lii bir
negatif iliski, +1°e dogru yaklastikca gii¢lii bir pozitif iliski s6z konusu olmaktadir. Degerin
0 olmasi ise degiskenler arasinda iligkinin olmadigina; 0’a yakin degerler zay1f bir iligkinin
bulunduguna isaret etmektedir. 0.00-0.25 arasi degerler ¢ok zayif iligski; 0.26-0.49 arasi
degerler zayif iligski; 0.50-0.69 degerler orta iliski 0.70-0.89 aras1 degerler yiiksek iligki
0.90-1.0 arast degerler ise ¢ok yiiksek iliskiyi temsil etmektedir (Kose, 2008: 1-2). Bu
bilgiler 1s181nda yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.10°da verilmistir.
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Tablo 4.12. Korelasyon Analizi

Degisken/ Boyut 1 2 3 4 5 6 7 8
1 | Deneyimsel Pazarlama 1
2 | Duyusal Deneyim ,800 1
3| Duygusal Deneyim ,812 ,765 1
4 | Biligsel Deneyim ,753 434 ,469 1
5 | Davranigsal Deneyim ,858 524 ,603 ,606 1
6 | Iliskisel Deneyim 758 ,328 421 ,587 727 1
7| Alg. Hizmet Kalitesi ,623 ,588 ,679 ,329 494 ,381 1
8 | Marka Sadakati ,725 ,704 ,716 435 ,564 433 ,676 1

Korelasyon analizine iliskin olarak verilen tabloda, temel degiskenler koyu olarak
isaretlenmis ve deneyimsel pazarlamanin boyutlarina italik olarak yer verilmistir. Pearson
korelasyon degerleri ¢ercevesinde ele alinan iligkilerin tamami, ¢ift kuyruk p=0.01
diizeyinde (%99 giiven araliginda) anlamlidir. Degiskenler ve boyutlar arasindaki iligkilerin
tamami i¢in dogrusal pozitif iligskilerin s6z konusu oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Arastirmanin degiskenlerini olusturan deneyimsel pazarlama ile algilanan hizmet Kkalitesi
arasinda ,623 diizeyinde orta giiglii bir iliski; deneyimsel pazarlama ile marka sadakati
arasinda ,725 diizeyinde yiiksek giiclii bir iliski, algilanan hizmet kalitesi ile marka sadakati
arasinda ,676 diizeyinde orta giiglii bir iliski sz konudur. Deneyimsel pazarlama boyutlari
ile marka sadakati arasindaki iliskilerde en giiclii iliskinin ,716 ile duygusal deneyim ile
marka sadakati arasindaki iliski oldugu goriilmektedir. iliskisel deneyim ile marka sadakati
arasindaki iligki ise ,433 diizeyinde en zayif olarak ortaya ¢ikan iliski olup, bu iliskinin
dogrusal zayif bir iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu itibarla, degiskenler ve
boyutlarin marka sadakati iizerindeki degisimi acgiklama giiciine yonelik olarak bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri agiklayan regresyon analizi yapilmistir. Basit
dogrusal regresyon yonteminin kullanildigi analizde, her bir degisken ve boyut i¢in ayri
model kurulmus olup, son modelde deneyimsel pazarlama ve algilanan hizmet kalitesi
degiskenleri beraber modele dahil edilmistir. Regresyon analizleri sonucunda elde edilen
bulgular Tablo 4.11°de sunulmustur.
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Tablo 4.13. Regresyon Analizi

Bagimsiz Bagimh

Degisken Degisken R R? B t F P
Deneyimsel Pazarlama Marka Sadakati 725 | 525 ,833 17,209 | 296,133 | ,000
Duyusal Deneyim Marka Sadakati | ,704 | ,496 ,764 16,242 | 263,803 | ,000
Duygusal Deneyim Marka Sadakati | ,716 | ,513 ,738 16,814 | 282,715 | ,000
Biligsel Deneyim Marka Sadakati | ,435 | ,189 ,395 7,912 | 62,599 | ,000
Davranigsal Deneyim Marka Sadakati | ,564 | ,318 ,450 11,181 | 125,008 | ,000
Iliskisel Deneyim Marka Sadakati | ,433 | ,188 ,313 7,782 | 61,968 | ,000
Algilanan Hizmet Marka Sadakati | ,676 | ,457 ,768 15,006 | 225,188 | ,000
Kalitesi
Deneyimsel Pazarlama + | Marka Sadakati | ,779 | ,607 571 10,112 | 206,252 | ,000
Algl_lan_an Hizmet a7 7471 000
Kalitesi

Tablo 4.13’te goriildiigii ilizere kurulmus olan tiim iligskisel regresyon modelleri
p=,000 diizeyinde anlamlidir. Deneyimsel pazarlama ile marka sadakati arasinda kurulan
modelde R?=,525 diizeyinde agiklama giicii bulunmaktadir. Deneyimsel pazarlama, marka
sadakatinde yasanan bir degisimin %52,5’ini agiklayabilmektedir denilebilir. Diger bir
deyisle markaya iliskin sadakatin azalmasi veya artmasinda deneyimsel pazarlamaya
yonelik algilar etkilidir. Duyusal deneyim boyutu marka sadakatindeki degisimde %49,6;
duygusal deneyim %51,3; bilissel deneyim %18,9; davranissal deneyim %31,8 ve iliskisel
deneyim %18,8 diizeyinde agiklama giiciinii sahip bulunmustur. Elde edilen bulgulara gore
algilanan hizmet Kalitesi ise marka sadakatinde yasanan degisimin %45,7sini
aciklayabilmektedir. Bu anlamda hem deneyimsel pazarlamanin hem de algilanan hizmet
kalitesinin marka sadakatini agiklamada gii¢lii degiskenler oldugunu séylemek miimkiindjir.
Deneyimsel pazarlama ve algilanan hizmet kalitesi birlikte modele eklendiginde, regresyon
modeli anlamli olmus, iki degisken birlikte marka sadakatinin %60,7’sini agiklayabilmistir.
Boylece ele alinan tim degiskenler ve boyutlarin arasinda iliskiler oldugu goriilmekte ve bu
iliskilere yonelik ortaya atilmis olan H4, H4a, H4b, H4c, H4d ve H5 hipotezlerinin tamami
kabul edilmis olmaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Giinliimiizde yasanan degisimler Ve tiiketici tercihlerinin degisimiyle birlikte yogun
bir bi¢imde biiyiiyen kahve sektorii, tiiketici deneyiminin yogun olarak yasandigi bir alani
olusturmaktadir. Kahve tiiketimine énem atfeden tiiketiciler, bu tirtinii tiikettikleri ortama da
onem vermektedir. Tiiketicilerin hos vakit gegirmek istedikleri, atmosferiyle ve iiriinleriyle
bir biitiinii olusturan kahve isletmelerinde tiiketicilere saglanan biitiinsel tiiketim atmosferi
ve kahve deneyimleri, tiiketicilerin iriine ve kahve markasina karsi olan algisini
etkileyebilmektedir. Ciinkii giinlimiiziin tiiketicileri, tamamen rasyonel satin almalar
yapmamaktadir. Tiiketimin hedonik, duygusal tarafi 6zellikle kahve gibi {irinlerde daha agir
basmaktadir. Bu nedenle kahve tiiketimi bakimindan deneyimler, bu tiir isletmeler i¢in

onemli bir deger ve rekabet arac1 haline gelmis durumdadir.

Tiiketicinin bir kahve magazasina adim attigi anda onu karsilayan kahvesinin
kokusu, magazanin atmosferi, koltuklari, masalari, sandalyeleri, miizikleri, g¢alisanlarin
davranislari, tirinleri sunus sekli, kullanilan materyaller, esyalar, oturma alanlari, renkler
gibi ¢ogaltilabilecek ¢ok sayida Ornek biitiinsel olarak tiiketici zihninde bir algi
yaratmaktadir. Tiiketici zihninde isletmeye karsti olusan bu algilar, tutumlara
doniisebilmektedir. Dolayisiyla yasanan olumlu deneyimlerin olumlu baz1 ¢iktilar

olmaktadir.

Tiiketicilere hizmetin sunumunda en o6nemli faktér olan hizmet Kkalitesinin
deneyimlerle biitiinlestirilmesi, unutulmaz ve heyecan verici anilar olarak zihinlerde yer
edebilmektedir. Boyle bir deneyimi yasatmay1 basarabilen isletme, benzer {iriinlerin oldugu
bu sektorde hem farklilasabilmekte, hem de yasattigi deneyimlerle baglhiligin1 elde ettigi
miisteri Kitlesiyle rekabet avantaj1 saglayabilmektedir. Bu agidan ele alindiginda tiiketicilere
sunulan bu biitiinsel deneyim ve hizmeti sunus bi¢imi, bu tiir isletmeler i¢in hayati 6nem
tagimaktadir. Bu anlamda tiiketiciler tarafindan isletmeye yonelik olarak gelistirilen
deneyim ve hizmet Kalitesi algilarinin Ol¢iimlenmesi ve sadakate olan etkilerinin
belirlenmesi, isletmenin potansiyel yanliglarini, hatalarin1 anlamasinda, hangi konuda
bagarili olup hangi konuda basarisiz olduklarii gormesinde, avantajli ve dezavantajli
yonlerinin belirlenmesinde ve bu kapsamda stratejik planlamalarin yapilabilmesinde 6nemli

goriilmektedir.
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Bu calismada deneyimsel pazarlama ¢abalarmin tiiketiciler nezdinde gordiigi
karsihigi, diger bir deyisle zihinde olusan deneyim algisini, ayn1 zamanda verilen hizmete
yonelik olarak gelistirilen algilar tespit etmek ve bunlarin tiiketicinin kahve isletmesine
olan sadakatine etkisini ortaya koymak amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda nicel
arastirma yontemlerinden biri olan anket yontemiyle 270 tiiketiciye tesadiifi 6rnekleme
yoluyla ulagilmisgtir. Normal dagilim gosteren ve giivenilir oldugu anlasilan veriler, fark
testlerine ve iligkisel testlere tabi tutulmustur. Analiz sonuglarina gore elde edilen bulgulari

su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

e Katilimcilarin ¢ogunlugu giinde birkag kez kahve iiriinii tiikettiklerini ve haftada
birka¢ kez kahve isletmelerini ziyaret ettiklerini aktarmiglardir. Bu bulgular,
katilimcilarin tiiketim faaliyetleri igerisinde kahve tiikketiminin énemli oldugunu ve
kahve isletmelerini ziyaret etmenin hemen hemen bir rutine doniismiis oldugunu

diisiindiirmektedir.

e Katilimcilarin en sik tercih ettikleri kahve magazalarina alinan yanitlar itibariyla

Starbucks magazalarinin en sik tercih edilen magazalar oldugu goriilmiistiir.

e Arastirmanin degiskenleri ve boyutlarmin sahip oldugu ortalamalar incelendiginde
duyusal deneyimler en yiiksek ortalamaya sahip boyut olarak ortaya ¢ikmustir.
Duyusal deneyim ile birlikte duygusal deneyim bu anlamda katilimcilarin en 6nem
verdigi boyutlar olmustur. Bu boyutlar kahve isletmesinin tiiketicilerin duyulara ve
duygulara hitap eden deneyimlerine iliskindir. Duyusal deneyimde isletmenin
tasarimi, mobilyalari, materyalleri, kahve {irlinlerinin tadi, kokusu gibi unsurlar
bulunurken duygusal deneyimde samimi, rahat hissettiren, vakit gecirmesi keyif
veren bir ortam bulunmasiyla ilgilidir. Dolayisiyla arastirmanin Orneklemi
dogrultusunda tiiketicilerin bu unsurlara daha fazla onem verdigini sdylemek
miimkiindiir. Algilanan hizmet kalitesi ve marka sadakati ortalamalar1 da yiiksek
diizeyde gergeklesmistir. Bu durum, katilimcilarin tercih ettikleri kahve
isletmelerinin hizmetlerinden memnun olduklarmmi ve bu isletmelere sadakat

duyduklarina isaret etmektedir.

e Cinsiyet, medeni durum ve egitim faktorleri deneyimsel pazarlama degiskeni ve
boyutlari ile algilanan hizmet kalitesi ve marka sadakati degiskenleri bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik arz etmemistir. Bu baglamda, kahve

magazalarina iliskin deneyim, hizmet Kkalitesi algilar1 ve sadakat tutumlar
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bakimindan bu demografik faktorler, bu ¢alismanin 6rneklemi igin farklilastirict

faktorler olmamustir.

e Yas ve meslek faktorleri bilissel deneyim boyutunda farklilasirken, gelir faktorii
duyusal deneyim, duygusal deneyim, davranigsal deneyim ve algilanan hizmet
kalitesi bakimindan gruplararasi farklilik gostermistir. Yas faktorii bakimindan ele
alindiginda yas gruplari arasinda en yiiksek diizey olan 56 ve iizeri yas grubunun
anlamli bigimde ayristigi goériilmiistiir. Bu grubun bilissel deneyime iliskin puan
ortalamalar1 diger gruplara kiyasla diisiik gerceklesmistir. Meslek bakimindan ise
emekli katilimcilarin biligssel deneyime iliskin ortalamalarmin disiik oldugu ve
farklilasmaya neden oldugu goriilmektedir. Gelir faktorii bakimindan ortaya ¢ikan
farklilagsmalar incelendiginde ise en diisiik gelir grubu olan 2020 TL ve ve alt1 ile en
yiiksek gelir grubunu olusturan 6001 TL ve iizeri gruplariin farkliligi olusturdugu
goriilmistiir. Genel olarak gelirin artmasiyla birlikte ortalamalarin yiikseldigi tespit

edilmistir.

e Gelirle ilgili olarak dikkat ¢ekici bir nokta da, gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerin
kahve magazalarini ziyaret sikliginin fazla olmasidir. Bu durum, daha diisiik gelire
sahip olan 6grencilerin, genglerin yogunluklu olarak bu magazalari tercih ettigini
diistindiirmekle beraber bu arastirma, bu durumu tam olarak yanitlamamaktadir. Bu

durum, baska bir arastirma konusu olabilir.

e Korelasyon analizleri, ¢alismanin tiim degiskenleri ve boyutlar1 arasindaki iligkiler
icin dogrusal pozitif anlamli iliskilerin oldugunu gdstermistir. Deneyimsel
pazarlama ile marka sadakati arasinda ,725 diizeyinde, algilanan hizmet kalitesi ile
marka sadakati arasinda ise ,623 diizeyinde dogrusal pozitif iliskiler tespit edilmistir.
Ortaya c¢ikan bu korelasyon iliskilerinin gii¢lii diizeyde oldugunu soylemek

miumkindiir.

e Marka sadakatiyle iliskiler bakimimdan deneyimsel pazarlamanin duyusal deneyim
ve duygusal deneyim boyutlar1 en yiiksek iliskiye sahip olan boyutlar olmustur.
Iliskisel deneyim ile marka sadakati arasindaki iliski ise en zayif olarak ortaya ¢ikan

iliski olup, bu iliskinin dogrusal zay1f bir iliski oldugunu séylemek miimkiindiir.

e Basit dogrusal regresyon analizi gergevesinde olusturulan iliskisel modellere goére

deneyimsel pazarlama, marka sadakati tizerindeki bir degisimi %52,5 diizeyinde



aciklamaktadir. Algilanan hizmet kalitesi ise marka sadakati tizerindeki bir degisimi
%45,7 diizeyinde aciklayabilmektedir.

¢ Regresyon analizleri bakimindan da korelasyon analizinde ortaya ¢ikan tabloya
benzer bicimde duyusal deneyim ve duygusal deneyim boyutlari, agiklama giicii en

yiiksek boyutlar olmustur.

e Deneyimsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi regresyon modeline beraber
eklendiginde daha yiiksek bir agiklama giicli ortaya ¢ikmistir. Bu modelde agiklama
gicii %60,7 olmustur. Bu anlamda, deneyimler ile hizmet kalitesinin sadakat
davramigim1  ortaya ¢ikarmada bir bitin olarak etkili oldugunu sdéylemek

mumkinddr.

Genel kapsamda ele alindiginda, deneyimsel pazarlama ve algilanan hizmet kalitesi,
marka sadakatini olumlu yonde etkilemekte ve sadakat davranigsinin biiyiik bir kismini
aciklamaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar, deneyimsel pazarlamanin ve algilanan hizmet
kalitesinin marka sadakatini aciklamada Onemini ortaya koymakta ve kahve isletmeleri
acisindan deneyimlerin ve hizmet Kkalitesinin énemini gostermektedir. Kahve isletmeleri,
hizmet kalitelerini st diizeyde tutmanin yami sira tiketicilere olumlu deneyimler
yasattiklarinda daha fazla sadakat saglayacaklardir. Duyusal ve duygusal deneyimler
tiiketicilerin daha fazla 6nem verdigi boyutlardir ve deneyimler bu bakimdan incelenmeli ve

miikemmellik saglanmaya gayret gosterilmelidir.

Degisen tiiketici tercihleriyle beraber kahve magazalari giintimiiziin yogun ilgi géren
ve popiiler hale gelmis olan bir alanin1 olusturmaktadir. Kahve tiiketim kiiltiirii giderek
yayginlagmakta, tiiketicilerin yasaminda 6nemli bir yer sahibi olmakta, hatta bir yasam
tarzina doniismektedir. Bu egilimlerle beraber kahve tiiketim kiiltiirii iizerine kurulu temaya
sahip bu kahve magazalar1 giin gegtikce ¢ogalmaktadir. Bugiin espresso bazli ikinci nesil
kahveciligin yaninda, kahveyi adeta bir kiiltiir olarak sahiplenen figiincii nesil kahveciligin
yayginlasmaya baslamasiyla beraber tiiketiciler daha fazla siireglerin icine dahil olmaya
baglamis, kahvenin arz bigimi ve tikketim bigimi, sade bir tiikketim anlayisindan Gte

deneyimler haline doniismeye baslamustir.

Tiiketicilerin kahve magazalarina girdigi anda ilk karsilastigi deneyim tiirii, gorme,
duyma, dokunma, tat alma ve koklama duyularina hitap eden duyusal deneyim boyutudur.

[lk izlenim acgisindan kahve magazasmin olusturdugu duyusal deneyimler 6nem
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tasimaktadir. Tiketicilerin duyularina hitap ederek, giidiilerini uyarmak ve harekete
gecmeleri  konusunda motivasyon saglamak bakimindan kullanilmalidir.  Ornegin,
tiiketicinin kahve magazasina girdigi anda duydugu yogun ve giizel bir kahve kokusu, onu
kahve iriinlerine kars1 motive edecektir. Kahve hazirlanma siirecinde agiga ¢ikan kahve
oglitme, siit koptirtme gibi sesler, bu esnada bilingli bir sekilde diizenlenmis olan miizikler,
magazanin diizeni, temasi bu deneyimi biitinsel anlamda gii¢lendirecektir. Kahve
magazasimin ortami tiiketiciye hos ve samimi geldiginde, Kkendisini burada rahat
hissettiginde, duygulari agiga ¢ikacak ve burada vakit gegirmekten keyif alacaktir. Kahvenin
tilketimi sirasinda boyle bir ortamin tiiketiciye saglanmasi, kahve deneyimin biitiinselligi
bakimindan dikkatle ele alinmasi gereken bir boyutu olusturmaktadir. Diger yandan,
magazanin genel performansi tiiketiciyi etkiliyor, merakini uyandirtyor, bilincini harekete
gegiriyorsa kahve magazasina iligkin olumlu tutumlarin olusumuna zemin hazirlayan
diisincelerin olusumunu tetikleyecektir. Bu olumlu deneyim temalariyla beraber kahve
magazasi, tiikketicide bu magazanin bir misterisi olarak bir sosyal grubun, bir yasam tarzinin
parcasi oldugunu hissi uyandirdiginda, biitiinsel bir deneyim saglayarak tiiketicinin

sadakatini kazanabilecektir.

Elbette bu tiir isletmelerde tiim bu deneyimlerin hizmet Kkalitesi ile desteklenmesi
gerekmektedir. Ne kadar olumlu deneyimler organize edilmis ve sunulmus olsa da
tilketicinin  beklenti olusturdugu Olgegin altinda kalan bir hizmet Kkalitesi, tim bu
deneyimlerin etkililigini azaltacak, hatta hizmetin sunumundaki olumsuzluklar sebebiyle
yok edebilecektir. Hizmetin her defasinda belirli bir kalite standardinda saglanmasi
gerekmektedir. Hizmeti saglayan calisanlarin diiriistliigii, giivenilirligi, alanindaki bilgisi ve
uzmanligi, nezaketi, tiiketiciyi anlayabilmesi, basarili iletisim kurabilmesi, tiiketicilerin
talep veya sorunlariyla yakindan ilgilenmesi gibi isletme tarafindan kontrol edilebilen
unsurlar tiiketiciler i¢in 6nem arz etmektedir ve bu nedenle hassas bir bigimde ele

alinmalidir.

Deneyimsel pazarlama, kahve isletmelerinin temel stratejilerinde temel bir unsur
olmasina ragmen literatiirde hizmet kalitesinin baskin bir faktor olarak ortaya ciktigi
goriilmektedir. Bu arastirmada, hizmet kalitesinin marka sadakatini agiklamada ortaya ¢ikan
Ooneminin yaninda deneyimsel pazarlamanin da olduk¢a 6nemli oldugu ortaya konulmustur.
Iliskisel analizlerde deneyimsel pazarlama, marka sadakatiyle olan iliskilerde algilanan

hizmet kalitesi ile marka sadakati arasindaki iliskiden daha gii¢lii diizeyde gergeklesmistir.
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Ancak bu noktada esas onemli olan nokta, deneyimsel pazarlama ile algilanan hizmet
kalitesi birlikte ele alindiginda marka sadakatini aciklamada daha giiglii bir yapiy1
olusturdugudur. Bu baglamda kahve isletmeleri agisindan bu iki degisken birbirinden ayri
distiniilemez bir biitinii olusturmaktadir. Dolayisiyla kahve isletmeleri ¢erg¢evesinde

deneyimler ve hizmet Kkalitesi bir biitiin olarak ele alinmalidir.

Tiim ¢aligmalarda oldugu gibi, bu ¢alismanin da bazi sinirlamalar vardir. Bunlardan
biri ¢alismanin yalnizca kahve sektoriinii ele almasidir, dolayisiyla elde edilen bulgularin
diger sektorlere genellenebilirligi zayiftir. Ikinci olarak, calismanin veri toplama asamasinin
bir kismi pandemi siirecine denk geldigi i¢in Orneklem planlandigi Olglide genis
tutulamamistir. Bu baglamda, gelecekteki arastirmalarda daha biiyiik 6rneklemler tizerinde

yeniden caligilmast literatiire katki saglayacaktir.
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6. EKLER

Ek 1. Anket Formu

Tiiketicilerin Kahve Deneyimlerine iliskin Anket Formu

Sayin katihimei,

Dr. Ogr. Uyesi Mustafa DOGANER danismanliginda yiiriitiilen yiiksek lisans tezi
kapsaminda yapilan bu arastirma tamamen bilimsel amag¢ tagimaktadir. Anket formunda
sahsi bir soru sorulmamaktadir. Verilen yanitlar anonim olarak dikkate alinacaktir.

Goriislerinizi aktardiginiz igin tesekkiir ederiz.

Baran GENCTURK

Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Cinsiyetiniz?
(] Kadin [ Erkek

Medeni Durumunuz
1 Bekar U Evli

Yasimiz
[118-25 [126-35 [136-45 [146-55 []
56 ve iizeri

Mevcut egitim durumunuz
[0 Ilkégretim [ Lise [ Yiiksekokul
L] Lisans [ Yiiksek Lisans [] Doktora

Mesleginiz

[J Bordrolu alisan [0 Ogrenci [J Emekli
[ Serbest meslek sahibi [ isletme sahibi
[ Calismiyor [ Diger

Aylik Kisisel Geliriniz

[12020 TL ve alti [J2001-3000
[13001-4000  [14001-5000
[15001-6000 [J6001 TL ve iizeri
Kahve tiriinlerini tiiketim sikliginiz nedir?
[] Giinde birka¢ kez [ Giinde bir kez
[1 Haftada birka¢ kez [ Haftada bir kez
(] Daha seyrek

Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Ogrencisi

Kahve diikkanlari1 ne siklikta ziyaret
edersiniz?

L1 Her giin L] Haftada birkag kez
[] Haftada bir kez [J Ayda bir-iki kez
L1 Birkag¢ ayda bir

Litfen en sik tercih ettiginiz kahve
diikkkanini yaziniz.

129



Liitfen, asagida verilen ifadelere katilma derecenize gore
size en yakin gelen secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum
Kesinlikle

katiliyorum

DUYUSAL

SE1

Belirtmis oldugum kahve diikkani duyularima hitap
ediyor.

SE2

Tasarmmuni ve dekorasyonunu seviyorum.

SE3

Bu diikkandaki mobilyalar1 (masalar, sandalyeler)
kullanirken kendimi rahat hissediyorum.

SE4

Buradaki kahve iiriinlerinin tadini seviyorum.

SE5

Buradaki kahve iiriinlerinin kokusunu seviyorum.

SE6

Kahve iiriinlerinin sunumunda kullanilan karton
bardak, bardak tutucu, tahta kagik gibi malzemeleri
begeniyorum.

DUYGUSAL

FE1

Bu kahve diikkan1 samimi bir ortama sahip.

FE2

Burada kendimi rahat hissediyorum.

FE3

Burada gegcirdigim zamandan gergekten zevk
aliyorum.

BILISSEL

TH1

Bu kahve diikkaninin genel performansi beni
etkiliyor.

TH2

Burada gosterilen performans merakimi
uyandiriyor.

TH3

Burada vakit gecirmek yaratic diigiinmeme
yardime1 oluyor.

ACT

AC1

Bu kahve diikkani benim yagam tarzimi temsil
ediyor.

AC2

Giinliik yasam faaliyetlerim igerisinde zaman
gecirmek igin giizel bir mekan.

AC3

Burada vakit gegirmek yagamimin bir pargasi
olmus durumda.

ILISKISEL

RE1

Bu kahve diikkani sosyal ¢cevremle iligki
gelistirmeme yardimci oluyor.

RE2

Burayi ziyaret eden insanlari kendime yakin
goriiyorum.

RE3

Burada bir ailenin/ grubun pargasi gibi
hissediyorum.

ALGILANA
N HIZMET
KALITESI

SQ1

Bu kahve diikkani miisterilerine bireysel ilgi
gosteriyor.

SQ2

Miisterilerin talepleriyle candan ilgileniyor.

SQ3

Hizmetlerini, s6z verdigi zamanda sunuyor.

SQ4

Miisterilerine istekli bir sekilde hizmet veriyor.

SQ5

Calisanlarimin davraniglar giiven duygusu
yaratiyor.

SQ6

Calisanlar nazik bir sekilde davramyor.

MARKA
SADAKATI

LO1

Cevremdeki kisilere bu kahve diikkan1 hakkinda
olumlu seyler soylerim.

LO2

Tavsiye isteyen birisi oldugunda bu kahve
ditkkkanini 6neririm.

LO3

Yakinlarimi bu kahve ditkkanini1 ziyaret etmeleri
konusunda tesvik ederim.

LO4

Rakip kahve diikkanlar1 daha ilgi ¢ekici fiyatlar
sunsa da ben yine de bu kahve ditkkanini tercih
ederim.

LOS

Bu kahve diikkanini ziyaret etmeyi siirdiirecegim.
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